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Geleitwort 

Im Zuge einer zunehmenden Auseinandersetzung mit Fragestellungen des Relationship 
Marketings stellt die Entwicklung und Bewertung von Kundenbeziehungen ein Hauptfor- 
schungsschwerpunkt der aktuellen Marketingwissenschaft dar. Eine zentrale Frage ist 
hierbei die Gestaltung von effizienten Kundenbeziehungen sowie die Frage nach dem Wert 
des Kunden. Der Kundenwert kann aus zwei Perspektiven betrachtet werden, einerseits der 
Wert, den der Kunde für den Anbieter besitzt und andererseits der Wert oder der Nutzen, 
den der Kunde in der Beziehung sieht. 

Hier setzt die vorliegende Arbeit an. Sie fokussiert den Kundenwert aus Kundensicht, den so 
genannten Kundennutzen. Der erste Teil der Arbeit ist mehr theoretisch ausgerichtet. Hier 
wird sowohl der Begriff des Kundennutzens systematisch geordnet, abgegrenzt und definiert 
als auch in die Kaufverhaltensforschung eingebettet. Wesentliche Bestandteile des Kunden- 
nutzens sind Dimensionen und Determinanten. Dimensionen des Kundennutzens repräsen- 
tieren Abläufe und Prozesse im Kunden, während Determinanten die vom Unternehmen zu 
beeinflussenden Grössen darstellen. In dieser Arbeit wird strikt zwischen beiden Bestandtei- 
len getrennt und es werden sowohl positiv als auch negativ beeinflussende Determinanten 
berücksichtigt. Oft werden Dimensionen und Determinanten nur eindimensional beschrieben. 
Hier erfolgt jedoch eine multiattributive und mehrdimensionale Erfassung des Kundennut- 
zens. Somit stellt die Arbeit eine klare Erweiterung zur bisherigen Theorie und auch Praxis 
dar. 

Der zweite Teil der Arbeit, die empirische Analyse, wird mit Kunden in der Automobilindustrie 
durchgeführt. Im Gegensatz zu den bisher in der Automobilindustrie durchgeführten empiri- 
schen Arbeiten werden nicht nur Privatkunden, sondern auch Geschäftskunden untersucht. 
Das Ziel besteht zum einen in der Bestimmung und Aufdeckung der Unterschiede zwischen 
den beiden Kundengruppen, zum anderen in der Identifikation der jeweiligen Kundennutzen- 
Dimensionen und Kundennutzen-Determinanten auf Basis einer gemeinsamen Item- 
Sammlung in Form eines einheitlichen Fragebogens. Zur Identifikation der Determinanten 
und Verhaltenskonsequenzen des Kundennutzens und ihres Wirkungsgefüges wird eine 
explorativ orientierten Kausalanalyse angewandt. Die Ergebnisse und die Richtigkeit des 
Modells werden zudem im Vorfeld bereits durch die vielfältige Anwendung von multivariaten 
Verfahren verifiziert. 

Somit beantwortet die vorliegende Arbeit zusammenfassend folgende Fragen: 

• Welche Rolle nimmt der Kundenwert aus Nachfragersicht in der Kundenwertforschung 
ein? 

• Wie ist der Kundennutzen in die Kaufverhaltensforschung eingebettet? 

• Wie kann ein aussagekräftiges Wirkungsmodell im Kontext operationalisiert werden? 
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• Wie ist die Heterogenität in den zu untersuchenden Zielgruppen in der Automobiiindus- 
trie definiert? 

• Wie können die Unterschiede zwischen den Kundengruppen empirisch untersucht 
werden? 

Aufgrund dieser Fragesteiiungen und der überaus sorgfäitigen und umfassenden Beantwor- 
tung wendet sich die voriiegende Arbeit an Wissenschaft und Praxis. Sie leistet eine 
umfassende und aktueiie Auseinandersetzung mit der Theorie und zeigt sehr anschauiich, 
wie ein entsprechendes Wirkungsmodeii von der Automobiiindustrie aufgebaut und ausge- 
wertet werden kann. Hierbei besticht, dass Ergebnisse von Methoden stets hinterfragt und 
kritisch anaiysiert werden. 



Prof. Dr. Magdaiena Mißler-Behr 
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1 Kundennutzen als eine Perspektive der Kundenwert- 
forschung innerhalb des Relationship Marketing 

Die Dinge haben nur den Wert, den man ihnen verleiht. 

(Moliere) 



Die Suche nach den Quellen für unternehmerischen Erfolg bewegt sich in einem Zusam- 
menspiel gesellschaftlicher und ökonomischer Entwicklungen.' In der gesellschaftlichen 
Entwicklung ist gemäß den Speyerer Forschungsberichten^ ein „Wertewandel“ zu beobach- 
ten, ein „Wandel von insgesamt abnehmenden .Pflicht- und Akzeptanzwerten' zu insgesamt 
zunehmenden , Selbstentfaltungswerten’. Diese so genannte .Individualisierung’ mündet in 
Bezug auf das Kaufverhalten in ein differenzierteres Produkt- und Informationsbedürfnis der 
Konsumenten. 

Die ökonomische Entwicklung ist geprägt von der Globalisierung und der Deregulierung der 
Märkte, die sich in einer gestiegenen Markttransparenz, einer Senkung der Wechselbarrieren 
und einer höheren Preiselastizität der Nachfrage aus der Sicht der Konsumenten zeigt, so 
dass die Wettbewerbsintensität in nahezu allen Branchen zugenommen hat.'' Für den 
Anbieter ist es schwieriger sich in Bezug auf seine Wettbewerber zu differenzieren, parallel 
dazu werden die Bedürfnisse der Konsumenten aufgrund der zunehmenden Individualisie- 
rung für den Anbieter immer undurchsichtiger. 

Die bisherige „Antwort“ der Anbieter auf die differenzierten Produkt- und Informations- 
bedürfnisse der Nachfrager zeigt sich vor allen Dingen in einer höheren Produktvielfalt, was 
mit Blick auf den ökonomischen Erfolg der Anbieter bisher nicht erfolgreich war, da „die 
unterschiedlichen Institutionen auf den gesellschaftlichen Wandel bisher nicht angemessen 
[reagieren], so dass die Gleichgewichtsstörung im Verhältnis zwischen den Menschen und 
den Institutionen [...] vertieft wird. [...] in letzter Konsequenz führt dies zu der Feststellung, 
dass die Unternehmen schlicht am Wertewandel vorbei denken und handeln.“® 

Dies erstaunt vor allen Dingen vor dem Hintergrund, weil der Individualisierung in den 
vergangenen Jahren zahlreiche neue Theorien und Konzepte entgegengesetzt wurden. Der 
Kunde selbst wurde in den Mittelpunkt des Interesses gerückt und sämtliche unternehmeri- 
schen Anstrengungen auf seine Bedürfnisse hin ausgerichtet.® 



' Vgl. Belz/Bieger 2004, S. 67. 

^ Der Speyerer Forschungsbericht 2002 des Forschungsinstituts für öffentliche Verwaitung ist bereits der zweite 
Bericht zu den Schwerpunktthemen „Wertewandei“ und „Bürgeriiches Engagement“ in Deutschiand. Die 
Ergebnisse basieren auf der Erhebung „Speyerer Wertesurvey - Wertewandei und Bürgerschaftiiches 
Engagement“ mit insgesamt 3000 Befragten (vgi. Kiages/Gensicke 2002, S. V). 

® Kiages/Gensicke 2002, S. 3. 

'' Vgi. Creusen 2000, S. 666; Dresseihaus 2000, S. 737; Knauer 2000, S. 597. 

® Kiages/Gensicke 2002, S. 8. 

® Vgi. Wenziau et ai. 2003, S. 12f; Gronover et ai. 2004, S. 15. 
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Die Beziehungsorientierung iöste die Transaktionsorientierung ab bzw. wurde auf ihr 
basierend „weiterentwickeit“'. Aiierdings „geiingt es aktueii wenigen Anbietern, wirkiich 
kundenorientiert vorzugehen und die eigene Leistungsfähigkeit konsequent mit den Kunden- 
anforderungen abzustimmen. Budgetrestriktionen und begrenzte Ressourcen machen es 
den Unternehmen oftmais schwierig dem Konsumenten eine individueiie Betreuung zukom- 
men zu iassen,® so dass „the secret to success is maintaining a profitable relationship with 
the Customer, regardless of what products are involved“''. Profitable Kundenbeziehungen 
werden in den Vordergrund gestellt, was in der Konsequenz das erfolgreiche und effiziente 
Management des „asset“^ Kunde als Zentrum unternehmerischer Aktivitäten bedeutet.® 

Das Ziel nur zu wertvollen Kunden die Beziehung auszubauen, um selbige ans Unternehmen 
zu binden, führt aktuell zu einer sehr großen Anzahl von Kundenbewertungsmodellen, deren 
Ziel in der auf der Basis quantitativer und qualitativer Kriterien basierender Bewertung der 
einzelnen Kunden und Kundengruppen besteht.^ Die starke Fokussierung auf die Kunden- 
bewertung aus Anbietersicht führt dazu, dass der Wert, den ein Nachfrager der Leistung 
eines Anbieters beimisst, sowie die Werterwartungen und potenziellen Werttreiber zuse- 
hends unbeachtet bleiben. Die zunehmende Illoyalität und Abwanderung von vor allen 
Dingen für das Unternehmen wertvollen Kunden zeigt, dass ein Kunde nur dann für ein 
Unternehmen „wertvoll“ sein bzw. werden kann, wenn der Konsument selbst über die 
entsprechende Leistung des Anbieters seine Bedürfnisse erfüllt sieht und so die entspre- 
chende Leistung weiterhin nachfragt. Kundenorientierung bedeutet, dass der Nutzen für 
beide Beziehungspartner im Vordergrund steht.® Der Nutzen- bzw. Wert-Perspektive des 
Nachfragers wird in der Entwicklung von Kundenbewertungsmodellen in den vergangenen 
Jahren zu wenig Aufmerksamkeit geschenkt. Das Potenzial der Synergien zwischen der 
Anbieter und Nachfrager-Perspektive wurde zwar erkannt, allerdings war der Fokus, vor 
allen Dingen in der deutschsprachigen Forschung, stark auf die Perspektive des Anbieters 
gerichtet.® 

„Kundenvorteile schaffen Unternehmensvorteile“ konstatieren Belz/Bieger (2004) und weisen 
darauf hin, dass für eine gesellschaftliche Legitimation, für das wirtschaftliche Überleben 
eines Unternehmens ein optimaler Mehrwert für den Kunden geschaffen werden muss.^“ Die 
Antwort auf den Wertewandel in der Gesellschaft muss somit von Seiten der Unternehmen 
die Wertschaffung in der Leistung für den Nachfrager sein, deren Erfolg sich dann auch in 
einem gesteigerten Kundenwert aus Perspektive der Anbieter und damit dem ökonomischen 
Erfolg zeigt. Ein hoher Kundenwert auf Seiten der Konsumenten (Kundenwert aus Nachfra- 
gersicht) schafft somit auch einen hohen Kundenwert auf Seiten der Unternehmen (Kunden- 



' Bruhn 2001c, S. 12. 

® Belz/Bieger 2004, S. 76. 

® Vgl. Cornelsen 2000, S. 2. 

Rust et al. 2000, S. 6. 

® Vgl. Rudolf-Sipötz/Tomczak 2001, S. 2. 

® Vgl. Link/Hildebrand 1997, S. 160; Cornelsen 2000, S. 2. 

^ Vgl. Günter 2001, S. 21 6ff. 

® Vgl. Bruhn 2001c, S. 11; Kotler/Bliemel 2001, S. 5. 

® Vgl. Eggert 1999, S. 52; Beutin 2000, S. 7tt; Cornelsen 2000, S. 294. 
Vgl. Belz/Bieger 2004, S. 40. 
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wert aus Anbietersicht).' Neben dem ökonomischen Erfoig eröffnet das Wissen um den 
Kundenwert aus Nachfragersicht auch Potenziale, sei es nun in Form einer gezieiteren 
Produktentwickiung oder auch einer gezieiteren Kundenbetreuung. Unternehmen können 
ihre Kunden entsprechend ihrer Wertvorsteilungen in Gruppen einteiien, Segmente biiden. 
Gemäß dieser Segmente können Produkte entwickelt werden, so dass die aktueiie Produkt- 
vieifait deutiich ,verschlankt’ werden kann, was sich ebenfails positiv auf den ökonomischen 
Erfoig der Unternehmen auswirken kann.^ Ebenso erschiießen sich auch mit dem Wissen um 
die Werte , Produkt-Nischen'. Entsprechend der Zielsetzung des Kundenwertes aus Anbieter- 
sicht kann auch der Kundenwert aus Nachfragersicht eine selektive Wirkung auf die Kun- 
denbetreuung haben. Konsumenten mit Wertvorsteiiungen, die aus verschiedenen Gründen 
nicht zu einer iangfristigen Kaufbeziehung führen bzw. die unternehmensseitig bzgl. einer 
entsprechenden Umsetzung nicht erstrebenswert sind, können aus einer gezieiten und 
kostenintensiven Kundenbetreuung ausgeschiossen werden. 



Der Mangei an Forschungsarbeiten zu der nachfragerseitigen Kundenwertforschung und die 
beschriebenen Potenziaie sprechen für eine intensivere Auseinandersetzung mit dem 
Kundenwert aus Nachfragersicht^, so dass die voriiegende Forschungsarbeit an diesem 
Probiem ansetzt und den Wert der Leistung aus den Augen des Nachfragers in den Vorder- 
grund der nun foigenden Betrachtungen steilt. 

Das Forschungsfeid Kundenwert aus Nachfragersicht zeigt foigende Defizite, die in den 
nachfoigenden Kapitein diskutiert werden: 

1. Das Konzept des „wahrgenommenen Werts“ ist nicht neu. Vor ailen Dingen in der 
engiischsprachigen Forschung existieren eine Reihe von Forschungsarbeiten zum 
Kundenwert aus Nachfragersicht." Sowohl in der englischsprachigen ais auch 
deutschsprachigen Forschung sind die begriffiichen Festiegungen für den Kunden- 
wert aus Nachfragersicht nicht eindeutig.® in der deutschsprachigen Forschung ist 



' Vgi. Fornell et ai. 1996; Eggert 1999, S. 52; Beutin 2000, S. 7ff; Corneisen 2000, S. 294. 

^ Beiz/Bieger (2004) sprechen von einem „Rationaiisierungspotenziai“ und konstatieren, dass „kundenorientiert 
vorzugehen [...] nicht nur [bedeutet] mehr Produkte und Service zu erbringen, [sondern] die richtigen Leist- 
ungen für die richtigen Kunden einzusetzen und Baiast abzuwerfen“ (Beiz/Bieger 2004, S. 76). 

® Vgi. Eggert 1999, S. 52; Beutin 2000, S. 7ff; Corneisen 2000, S. 294. 

Forschungsarbeiten: 

zentrale englischsprachige Forschungsarbeiten: Buzzell/Gale 1987; ZelthamI 1988; Monroe 1990; 
Tellis/Gaeth 1990; Dodds et al. 1991; Bolton/Drew 1991a + b; Kerin et al. 1992; Smith et al. 1992; 
Anderson et al. 1993; Liljander/Strandvik 1993; Mazumdar 1993; ChangAA/ildt 1994; Gale 1994; Heskett 
et al. 1994; Lai 1995; Ostrom/Iacobucci 1995; Fornell et al. 1996; Anderson/Thomson 1997; Flint et al. 
1997; Grönroos 1997; Lapierre 1997a + b; Parasuraman 1997; Patterson/Spreng 1997; Urbany et al. 
1997; Anderson/Narus 1998; Grewal et al. 1998; Grisaffe/Kumar 1998; Lemmink et al. 1998; 
Sinha/DeSarbo 1998; Liu et al. 1999; Caruana et al. 2000; Kayshyap/Bojanic 2000; Lapierre 2000; 
McDougall/Levesque 2000; Parasuraman/Grewal 2000; DeSarbo et al. 2001; Sweeney/Soutar 2001; 
Ulaga/Chacour 2001 ; Varki/Colgate 2001 ; Eggert/Ulaga 2002; Fernandes/Lages 2002 
zentrale deutschsprachige Forschungsarbeiten; Eggert 1999, 2000, 2001; Beutln 2000; Corneisen 
2000; Klingenberg 2000; Matzier 2000; Helm/Günter 2001 ; Kotler/Bliemel 2001 ; Beiz/Bieger 2004 
deutschsprachige Forschungsarbeiten, die sich „beiläufig“ auseinandergesetzt haben 
(exemplarisch); Bruhn/Grund 2000, S. 1027 im Rahmen des Europäischen Kundenbarometers; Hennig- 
Thurau et al. 2000 im Rahmen des Beziehungsnutzens; Siems 2003 im Rahmen der Abgrenzung des 
Konstruktes Preiswahrnehmung. 

^ Exemplarisch: Vertreter des englischsprachigen Forschungsbereich: Lapierre 1997a, S. 4; Vertreter des 
deutschsprachigen Forschungsbereich: Eggert 2001, S. 41. 
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dieses Defizit vor ailen Dingen in der sehr einseitigen Auseinandersetzung mit dem 
Kundenwert aus Anbietersicht begründet. 

2. Die Konzeptuaiisierung und Operationaiisierung der Dimensionen des Kundenwertes 
aus Nachfragersicht ist ebenfalis sehr uneinheitiich und zeigt in den existierenden 
Forschungsarbeiten einen überwiegend ökonomischen Charakter\ der aiierdings die 
der Leistung eines Anbieters entgegengebrachte Bewertung eines Nachfragers nur 
sehr eindimensionai und unvoiiständig wiedergibt.^ 

3. im überwiegenden Anteii der existierenden Forschungsarbeiten findet eine starke 
Durchmischung der Dimensionen und Determinanten des Kundenwertes aus Nach- 
fragersicht statt, die durch eine zu stark anbieterseitige Perspektive und der fehlen- 
den theoretischen Fundierung des Kundenwertes aus Nachfragersicht begründet ist.^ 
Darüber hinaus ist bzgi. der Determinanten vor aliem eine zu einseitige Betrachtung 
der positiven Aspekte der Leistungsbeurteiiung zu beobachten, während negative 
Aspekte, wie bspw. Preis und Aufwand, der Leistungsersteiiung hinsichtiich der Wir- 
kung auf den Kundenwert aus Kundensicht zumeist ausgekiammert werden.'' 

4. Die Verhaitenskonsequenzen einer nachfragerseitigen Einschätzung des Kundenwer- 
tes aus Nachfragersicht werden in einigen Forschungsarbeiten entweder ausge- 
kiammert oder es werden nur einzeine indikatoren möglicher Konsequenzen unter- 
sucht.^ Dabei sind anbieterseitig mögiiche Verhaitenskonsequenzen auf die Leis- 
tungsbewertung durch den Nachfrager entscheidend, um so genannte „Werttreiber“ 
im Sinne einer höheren Kundenzufriedenheit oder höheren Kundenbindung rückwir- 
kend ermittein zu können. 

5. Analytisch zeigt der überwiegende Anteil der Forschungsarbeiten die Integration des 
Kundenwertes aus Nachfragersicht in ein Kausaimodeil mit unterschiediichen Deter- 
minanten und Konsequenzen. Dabei fehit in den unterschiediichen Kausaimodeiien 
der Einbezug von möglichen moderierenden Variabien. Darüber hinaus weist der al- 
ieinige Einsatz von Kausaianalysen bei heterogenen Stichproben große Defizite auf, 
vor ailen Dingen dann, wenn einzeine Wertdimensionen über einzeine Segmente der 
Stichprobe betrachtet werden soiien, was bei der Ermittiung von Werttreibern in ein- 
zeinen Kundensegmenten interessant ist.® 

Bevor im Rahmen von Kapitel 2 die Punkte 2 bis 4 der Defizite theoretisch und empirisch 
ausgeführt und in Kapitei 3 auf die analytischen Herausforderungen eingegangen wird, 



' Vgi. Dodds et ai. 1991, S. 318; Grisaffe/Kumar 1998, S. 35; Patterson/Spreng 1998, S. 425; Bruhn/Murmann 
1998 (Europäisches und Amerikanisches Kundenbarometer); Sweeney et ai. 1999, S. 77ff; 
McDougall/Levesque 2000, S. 399; Nayior/Frank 2001, S. 274; Varki/Colgate 2001, S. 236; Eggert/Ulaga 
2002, S. 118. 

^ Vgi. Beutin 2000, S. 2 mit Verweis auf Grisaffe/Kumar 1998, S. 3; Corneisen 2000, S. 34. 

® Vgi. Buzzeii/Gaie 1987, S. 8ff; Monroe 1990; S. 88; Bolfon/Drew 1991b, S. 376; Smith et al. 1992, S. 25; 

Heskett et al. 1994, S. 166; Lai 1995, S. 384; Fornell et al. 1996, S. 9; Grisaffe/Kumar 1998, S. 6. 

'' Vgl. Palmroth 1991; Hamel/Prahalad 1994; Hunt/Morgan 1995; Wilson/Janfrania 1997. 

® Wiederkauf; Chang/Wildt 1994, S. 24; Grisaffe/Kumar 1998, S. 10; Sweeney et al. 1999, S. 92ff; 
Kayshyap/Bojanic 2000, S. 48; Kundenzufriedenheit und Wiederkauf; Patterson/Spreng 1997; 
McDougall/Levesque 2000; Eggert/Ulaga 2002. 

® Vgl. DeSarboetal. 2001. 
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widmet sich Kapitei 1 der begrifflichen Einordnung und Festiegung des Kundenwertes aus 
Nachfragersicht für die voriiegende Forschungsarbeit. Eine begriffiiche Festiegung hängt 
entscheidend von der theoretischen Fundierung ab, so dass Kapitel 1.1 die integration der 
beiden Perspektiven des Kundenwertes in das Erfoigskettenmodeii des Reiationship 
Marketing aufzeigt, in Kapitei 1.2 werden anschiießend beide Perspektiven im Rahmen der 
existierenden Definitionen und Forschungsarbeiten vorgesteiit, wobei das Hauptziel darin 
besteht, eine einheitliche begriffliche Festlegung für die Perspektive des Nachfragers zu 
erhalten. Dabei wird auf die Wert- und Nutzenforschung und die entsprechenden For- 
schungsbereiche Bezug genommen, um eine Abgrenzung zu anderen Fachgebieten, die 
sich ebenfalls der Wert- und Nutzenforschung widmen, zu treffen. Kapitel 1.3 greift die eben 
genannten Defizite 2 bis 5 im Rahmen der Forschungsfragen nochmals auf und schildert den 
Gang der Untersuchung der vorliegenden Forschungsarbeit. 

1.1 Die Kundenwertforschung im Relationship Marketing 

Die Fokussierung auf die Bedürfnisse des Kunden in Form eines Paradigmenwechsels oder, 
wie es Bruhn 2001 nennt, „Weiterentwicklung des traditionellen Marketing“', von der 
Transaktions- zur Beziehungsorientierung^, zeigt sich im Relationship Marketing; „Relations- 
hip Marketing umfasst sämtliche Maßnahmen der Analyse, Planung, Durchführung und 
Kontrolle, die der Initiierung, Stabilisierung, Intensivierung und Wiederaufnahme von 
Geschäftsbeziehungen zu den Anspruchsgruppen - insbesondere zu den Kunden - des 
Unternehmens mit dem Ziel des gegenseitigen Nutzens dienen.“^ 

Anstelle der 4 P's („product“, „placement“, „price“, „promotion“) nach McCarthy'' stehen nun 
die „vier K“ des Kundenmanagements nach Helm/Günter (2001) im Vordergrund der 
Marketingphilosophie: „Kundenorientierung, Kundenzufriedenheit und Kundenbindung 
[sind] Voraussetzungen für den Erfolg des Kundenmanagements, der sich im „vierten K“ des 
Kundenmanagements manifestiert: dem Kundenwert.“® Die Kundenorientierung be- 
schreibt „die Ausrichtung des Unternehmens auf all jene Kundenwünsche, für deren Erfül- 
lung die Kunden zu entsprechenden Gegenleistungen bereit sind“®. Der Kunde wird in den 
Mittelpunkt des Interesses gerückt und sämtliche unternehmerischen Anstrengungen werden 
auf seine Bedürfnisse hin ausgerichtet.^ Ziel einer ganzheitlichen Kundenorientierung ist 
Kundenzufriedenheit, die in „das zentrale Ziel der Marketingaktivitäten“® Kundenbindung 
mündet. Von einer hohen Kundenbindung versprechen sich Unternehmen einen höheren 
ökonomischen Erfoig, der sich gemäß Bruhn (2001) auf Erlös- und Kostenseite zeigen 



' Bruhn 2001c, S. 12. 

® Vgl. Grönroos 1994; Meffert 2000, S. 24; Jüttner/Wehrli 1994, S. 55f. 

^ Bruhn 2001c, S. 9; der Ansatz des Relationship Marketing ist auf Berry zurückzuführen, der diesen im Jahre 
1983 entwickelte und als „[...] strategy to attract, retain and enhance customer relationships“ bezeichnet 
(Berry 1983, S. 25). 

'' Vgl. McCarthy I960. 

® Helm/Günter 2001, S. 11. 

® Backhaus 1997, S. 26; vgl. darüber hinaus Homburg 1998, S. 2091. 

^ Vgl. Wenzlau et al. 2003, S. 121; Gronover et al. 2004, S. 15. 

® Bruhn 2001c, S. 3. 
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kann.' Das Ziel des gegenseitigen Nutzens zeigt sich anbieterseitig im ökonomischen 
Erfolg, wie nachfolgende Abbildung veranschaulicht. 




Abb. 1 : Anbieter- und Kundensicht einer exemplarischen Erfolgskette des Relationship 
Marketing (Quelle: aggregierte Darstellung aus Bruhn 2001c, S. 58, 60 und 76) 

Abbildung 1 vereint Anbieter- und Nachfragersicht in einer exemplarischen Erfolgskette des 
Relationship Marketing von Bruhn (2001).^ Erfolgsketten bieten die Möglichkeit Wirkungszu- 
sammenhänge in Kundenbeziehungen zu visualisieren, „um eine strukturierte Analyse und 
Maßnahmenableitung zu ermöglichen“'^. Die Grundstruktur einer solchen Erfolgskette besteht 
nach Bruhn (2001) aus den Unternehmensaktivitäten, den Wirkungen der Unternehmensak- 
tivitäten beim Kunden und dem ökonomischen Erfolg.'' Unternehmensaktivitäten lösen einen 
Beurteilungsprozess beim Kunden aus, der dann zu psychologischen Konsequenzen, wie 
z.B. Kundenzufriedenheit^, führen kann und letztlich zu entsprechenden tatsächlichen oder 
auch intensionalen Verhaltenskonsequenzen®, wie bspw. der Kundenbindung^. 



Erlösseite: Absatz- und Preiswirkung: Erhöhung des Potenzial, dass der Kunde auch andere Leistungen des 
Anbieters in Anspruch nimmt (Cross-Selling): Kostenseite: Kostensenkung aufgrund von Lern- und Er- 
fahrungseffekten (Bruhn 2001c, S. 3 mit Verweis auf z.B. Reichheld/Sasser 1990; Stauss 1992; ZeithamI et al. 
1996; Anderson etal. 1997). 

^ Vgl. Bruhn 2001c, S. 58ff. 

® Bruhn 2001c, S. 57. 

'' Vgl. Bruhn 2001c, S. 57 mit Verweis auf Storbacka et al. 1994; Heskett et al. 1997; Bruhn 1999b; 
Anderson/Mittal 2000. 

^ Kundenzufriedenheit stellt sich dann ein, wenn zwischen den subjektiven Erwartungen des Kunden und der 
tatsächlich erlebten Leistung mindestens Kongruenz besteht oder die Kundenerwartungen „übererfüllt“ 
werden (vgl. Schütze 1992, S. 6 und S. 128; Oliver 1997, S. 98ff; Homburg/Rudolph 1998; Bruhn 2001a); 
Kundenzufriedenheit kann eine Determinante der Kundenbindung sein (Homburg et al. 2000), muss aber nicht 
(Jones/Sasser 1995). 

® Tatsächliches Verhalten: bereits getätigter Kauf, durchgeführte Weiterempfehlung; Verhaltensintentionen: be- 
absichtigter Wiederkauf, Cross-Buying und Weiterempfehlung (vgl. Homburg/Faßnacht 2001, S. 415). 

^ Kundenbindung aus Kundensicht: innerer Zustand der Verbundenheit („Nicht-Wechseln-Wollen“) und/oder 
Gebundenheit („Nicht-Wechseln-Können“) (Eggert 1999, S. 53). 
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Der ökonomische Erfolg ist nach Bruhn (2001) sowohl über vorökonomische Zielgrößen' des 
Relationship Marketing, als auch über ökonomische, finanzielle Größen messbar, wobei das 
Ziel für die Ableitung von Steuerungsmaßnahmen in der Verknüpfung beider Ebenen liegt.^ 
Die ökonomische Wirkungskontrolle basiert nach Bruhn (2001) auf ein- und mehrperiodigen 
Modellen und Ansätzen^, die sich im Fall der einperiodigen Modellen auf Größen wie bspw. 
Umsatz und Gewinn konzentrieren und sich im Fall von mehrperiodigen Modelle unter dem 
Begriff , Customer Lifetime Value“ subsumieren lassen.'' Die ökonomischen Größen entspre- 
chen in der Literatur zur Kundenbewertung den monetären oder auch quantitativen Dimensi- 
onen des Kundenwerts aus Anbietersichf und setzen sich zumeist aus Größen wie bspw. 
Umsatz, Gewinn oder Deckungsbeitrag zusammen. Zu der konträren Dimension, die so 
genannte nicht-monetäre oder auch qualitative Dimensionen, zählen Größen wie der 
Informations®-, Referenz^-, Loyalitäts®-, Kooperations-, Integrations®- sowie der Cross- 
Sellingwert'“." Diese Größen weisen eine sehr hohe Überschneidung mit den vorökonomi- 
schen Größen von Bruhn (2001) auf. Allerdings enthalten die vorökonomischen Größen nach 
Bruhn (2001) auch den Kundenwert aus Nachfragersicht, den so genannten „wahrgenom- 
menen Wert“, den Bruhn (2001), basierend auf der Definition von ZeithamI (1988), als 
„Verhältnis aus dem vom Kunden wahrgenommenen Nutzen und dem wahrgenommenen 
Aufwand“ definiert.'“ Nach Bruhn (2001) gewährleistet der wahrgenommene Wert im 
Rahmen des Relationship Marketing, „dass eine rein leistungsbezogene Analyse und 
Steuerung vermieden wird“'®. Durch die in Kapitel 2 vorzunehmende Einordnung der 
Dimensionen des „wahrgenommenen Wertes“ in die Kaufverhaltensforschung wird diese 
„rein leistungsbezogene Analyse“, dass Produkte ausschließlich rationale Bedürfnisse 
befriedigen, aufgehoben, da die Kaufverhaltensforschung auch auf die Ermittlung von 
hedonistischen Motiven (z.B.: das Bedürfnis nach Abenteuer oder Spaß) abzielt.''' 



Bruhn teilt die vorökonomische Erfolgsmessung in eine merkmalsorientierte, eine ereignisorientierte und eine 
problemorientierte Kontrolle ein, welche über verschiedene Befragungsschwerpunkte (problemorientiert oder 
leistungsorientiert), Befragungstechniken (ereignis- oder merkmalsorientiert) und Möglichkeiten der an- 
schließenden Auswertung und Aggregation den Grad der Beziehungsbeurteilung, die psychologischen Kon- 
sequenzen und die Verhaltenskonsequenzen beim Nachfrager erfassen soll (Bruhn 2001c, S. 201ff). 

“ Vgl. Bruhn 2001c, S. 228ff. 

® Vgl. Bruhn 2001c, S. 216ff. 

'' Vgl. Bruhn 2001c, S. 220. 

® Monetär: z.B. Tewes 2003, S. 77f; Cornelsen 2000, S. 172; quantitativ: Homburg/Schnurr 1998, S. 171; 

Ökonomisch: Eberling 2002, S. 130; Herrmann/Fürderer 1997, S. 352. 

® Vgl. Tewes 2003, S. 93; zur Differenzierung vgl. Rudolf-Sipötz/Tomczak 2001, S. 34. 

^ Vgl. Richins 1983; Swan/Oliver 1989; Cornelsen 2000, S. 189; Rudolf-Sipötz/Tomczak 2001, S. 30. 

® Vgl. Reichheld/Sasser 1990, S. 106; Duffner/Henn 2001, S. 41; Rudolf-Sipötz 2001 , S. 104. 

“ Vgl. Rudolf-Sipötz 2001, S. 121; Tomczak/Rudolf-Sipötz 2003, S. 143. 

'“ Vgl. Herrmann/Fürderer 1997; Cornelsen 2000. 

Oftmals wird in der Literatur anstelle des Wertes vom Potenzial gesprochen, was zusätzlich, zu den bereits re- 
alisierten Wertbeiträgen, die Beiträge des Kunden in der Zukunft beschreibt. Das Potenzial besitzt eine Ist- 
und eine Zukunftsdimension (vgl. Rudolf-Sipötz 2001, S. 93); ebenso von Potenzial sprechen 
Homburg/Schnurr 1998; Cornelsen hingegen nimmt eine Differenzierung zwischen Wert und Potenzial vor 
(vgl. Cornelsen 2000, S. 224). 

Vgl. Bruhn 2001c, S. 65 mit Verweis auf ZeithamI 1988. 

'® Bruhn 2001c, S. 65. 

Vgl. Solomon et al. 2001, S. 149; auf diesen Aspekt verweist auch Cornelsen, indem er bei seinen Aus- 
führungen zum Kundenwert aus Nachfragersicht auf ein „eingeschränkt rationales Handeln“ verweist und 
neben der Kosten-Nutzen-Relation das individuelle „Anspruchsniveau“ in den Vordergrund stellt (vgl. 
Cornelsen 2000, S. 33f). 
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Sowohl der Kundenwert aus Anbietersicht als auch der Kundenwert aus Nachfragersicht 
lassen sich als ökonomische bzw. vorökonomische Wirkungsgrößen des Erfolges im 
Relationship Marketing gemäß Bruhn (2001) bezeichnen. Die entsprechenden Unterneh- 
mensaktivitäten, im Folgenden Determinanten des Kundenwertes genannt, und auch die 
Konsequenzen des Kundenwertes werden in Kapitel 2 mit Bezug auf die Einordnung in das 
Erfolgskettenmodell des Relationship Marketing näher ausgeführt. 

Nachfolgend werden beide Perspektiven des Kundenwertes getrennt vorgestellt, so dass auf 
der Basis einer historisch geleiteten Auseinandersetzung mit der Wert- und Nutzenforschung 
eine begriffliche Festlegung für den Kundenwert aus Nachfragersicht getroffen werden kann. 

1 .2 Perspektiven des Kundenwertes 

Ein Grossteil der Autoren' im englisch- und deutschsprachigen Raum stellen fest, dass 
sowohl in der englischsprachigen als auch in der deutschsprachigen Literatur die beiden 
Perspektiven nicht sauber voneinander abgegrenzt sind. Im englischsprachigen Raum wird 
für den Kundenwert aus Nachfragersicht vorwiegend der Begriff „customer (perceived) value“ 
verwendet.^ „Customer value“ übersetzt mit Kundenwert ist im deutschsprachigen Raum mit 
der Perspektive des Anbieters, dem Kundenwert aus Anbietersicht belegt. Diese Perspektive 
wird in englischsprachigen Forschungsarbeiten vorwiegend mit „customer equity“ definiert.^ 
Die Perspektive des Nachfragers hat im deutschsprachigen Raum unterschiedliche Begriff- 
lichkeiten hervorgebracht. Belz/Bieger (2004) nennen diese Perspektive .Kundenvorteil’, 
während Beutin (2000) und Klingenberg (2000) von .Kundennutzen’'' sprechen. Cornelsen 
(2000) behält die Bezeichnung „customer value“ bei, weist explizit aber darauf hin, dass nicht 
die Maximierung des „customer value“ im Vordergrund steht, sondern „vielmehr das Errei- 
chen bzw. Überschreiten eines kundenindividuellen Anspruchsniveaus“^. 

Gemäß der Erfolgskette von Bruhn (2001) können beide Perspektiven ihre Vereinigung im 
ökonomischen Erfolg finden und determinieren sich insoweit, als dass eine positive voröko- 
nomische Erfolgseinschätzung in Form eines positiven „wahrgenommenen Wertes“ durch 
den Kunden, welche sich als psychologische Konsequenz in der Kundenzufriedenheit 
äußert, auch zu keiner positiven ökonomische Erfolgsmessung in Form von Umsatz oder 
Gewinn führen kann. Payne/Holt (1999) beschreiben den „customer-perceived-value“ als 



' Vgl. bspw. Grisaffe/Kumar 1998, S. 3; Beutin 2000, S. 2 u. 7; Eggert 2001, S. 41f; Helm/Günter 2001, S. 6; 
„Der Begriff .Kundenwert' bietet interpretationsspieiraum, der durch die in der US-amerikanischen Literatur 
aktuell breiten Raum einnehmenden Diskussion des Konstruktes .Customer Value' weiter ausgedehnt wurde“; 
vgl. auch Parasuraman 1997, S. 160; Meier 2002, S. 19f. 

^ Customer Value: Gale 1994; Heskett et al. 1994, S. 166; Lai 1995; Anderson/Thomson 1997, S. 2; Flint et al. 
1997, S. 170; Parasuraman 1997, S. 154; Anderson/Narus 1998, S. 54; Chacour/Ulaga 1998, S. 11; 
Grisaffe/Kumar 1998, S. 6; Liu et al. 1999, S. 8; Customer Perceived Value: Grönroos 1997, S. 412; Lapierre 
1997a, S. 8; Perceived Value: Buzzell/Gale 1987, S. 8; ZeithamI 1988, S. 14; Monroe 1990, S. 48; Dodds 
1991, S. 29; Smith et al. 1992, S. 25; Liljander/Strandvik 1993, S. 15; Mazumdar 1993, S. 28; Fornell et al. 
1996, S. 9; Grewal et al. 1998, S. 48; Sinha/DeSarbo 1998, S. 237; Parasuraman/Grewal 2000, S. 168f. 

^ Vgl. Belz/Bieger 2004, S. 34. 

Vgl. Beutin 2000, S. 7f; Klingenberg 2000, S. 34ff; Helm/Günter 2001, S. 6; Meier 2002, S. 19f; Belz/Bieger 
2004, S. 34. 

® Cornelsen 2000, S. 37. 
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Inputgröße, ohne welche ein Wertschöpfungsprozess mit dem Ergebnis Im „customer- 
llfetlme-value“ nicht existiert.' 

Cornelsen (2000) spricht von einem „Wirkungskonstrukt“, einem gegenseitigen Wechsel- 
spiel. Nach Cornelsen (2000) bedeutet ein hoher Kundenwert aus Anbietersicht für den 
Anbieter der Leistung, die kundenseitigen „value drivers“ nachhaltig zu , bedienen'.^ Denn ein 
hoher .customer value“ führt zur „Erhöhung überdurchschnittlicher Kaufmengen“^ und 
letztendllch zur Steigerung des Umsatzes. Letztlich Ist „ein Geschäft (...) langfristig nur 
sinnvoll, wenn Anbieter und Kunden von einer Zusammenarbeit profitieren'“'. Eine langfristige 
Bindung eines Kunden an das Unternehmen Ist somit direkt abhängig von einem optimalen 
Mehrwert für diesen Kunden.® 

Im Folgenden sollen beide Perspektiven kurz ausgeführt werden, wobei das Ziel vor allen 
Dingen darin besteht Im Rahmen von Kapitel 1.2.2 eine begriffliche Festlegung für den 
Kundenwert aus Nachfragersicht zu finden. Deshalb wird eine ausführliche Diskussion der 
Definitionen, Dimensionen und Messmethoden der Anbieterperspektive nicht angestrebt, so 
dass an einigen Stellen auf weiterführende Literatur verwiesen wird. Die Definitionen, 
Dimensionen und auch Messmethoden zu der Perspektive aus Nachfragersicht werden 
ausführlich In Kapitel 2 diskutiert. 

1.2.1 Kundenwert aus Anbietersicht 

Allgemein formuliert Ist der Kundenwert aus Anbietersicht der quantifizierte Nutzen, den das 
Unternehmen durch den Kunden erfährt.® In Betracht gezogen werden In diesem Zusam- 
menhang der vom Anbieter wahrgenommene, bewertete Beitrag eines Kunden bzw. des 
gesamten Kundenstamms zur Erreichung der monetären und nicht-monetären Ziele des 
Anbieters, so dass alle aktuellen und zukünftigen Beiträge eines Kunden den Kundenwert 
und damit den Erfolg eines Unternehmens determinieren.’^ 

In der Wissenschaft und Praxis wird eine Vielzahl unterschiedlicher Ansätze zur Bewertung 
von Kunden herangezogen. Nachfolgende Abbildung zeigt eine Typologlslerung der 
Kundenbewertungsansätze gemäß Eberling (2002), die von Klotz (2004) bezüglich der 
statischen und dynamischen Betrachtung verfeinert wurde. 



' Vgl. Payne/Holt 1999, S. 45. 

^ Vgl. Cornelsen 2000, S. 294. 

® Cornelsen 2000, S. 294. 

'* Belz/Bieger 2004, S. 42. 

® Vgl. ZeithamI 1988; Woodruff 1997. 

® Vgl. Rudolf-Sipötz/Tomczak 2001,5.8. 

’ Vgl. Schemuth 1996, S. 19; Cornelsen 2000, S. 38; Belz/Bieger 2004, S. 34. 
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Abb. 2: Typologisierung der Kundenbewertungsverfahren aus Anbietersicht 

(Queiie: in Anlehnung an Eberling 2002, S. 165 und Klotz 2004, S. 93) 

Die Unterscheidung in monetäre und nicht monetäre Ansätze findet die größte Verbreitung.^ 
Die rein monetären Ansätze stützen sich auf finanzielle bzw. quantitative Größen wie zum 
Beispiel den Umsatz oder Deckungsbeitrag. So beispielsweise die ABC-Analyse, die ein 
Instrument für die Bestimmung der Konzentration von Verteilungsstrukturen darstellt. Die 
Kunden werden entsprechend der Höhe ihres Umsatzes (alternativ auch Deckungsbeitrag) in 
eine Rangfolge gebracht, bspw. in drei Gruppen (größter, mittlerer, geringster Umsatzanteil) 
eingeteilt, so dass anschließend die Umsatzkonzentration bestimmt werden kann.^ Die Kritik 
an der ABC-Analyse bezieht sich vor allen Dingen auf die Größe Umsatz, da dieser nicht 
immer direkt mit der Wertigkeit eines Kunden gleichgesetzt werden kann und er darüber 
hinaus in Bezug auf temporäre Schwankungen, wie verspätete Zahlungseingänge und 
zufällige Saisonschwankungen, sehr schnell zu Verzerrungen in der Kundenbewertung 
führen kann.^ Die fehlende Kostenkomponente wird als zusätzlicher Nachteil angesehen, so 
dass die Kundenerfolgsrechnung, welche die Kundenprofitabilität - die Differenz zwischen 
kundenspezifischen Kosten und Nettoerlösen - in die Berechnung einbezieht, als vielver- 
sprechendere Alternative angesehen wird. Ziel ist hier periodenbezogene Ermittlung des 
Kundenerfolges, wobei der Kunde als Kostenträger verstanden wird.“ Beispiele für die 
Kundenerfolgsrechnung sind die Vollkostenrechnung, die alle Kosten auf die individuellen 
Kostenträger umlegt, die Teilkostenrechnung, die nur bestimmte Kosten und Erlöse auf den 
einzelnen Kunden umgelegt und die mehrstufige Kunden-Deckungsbeitragsrechnung auf der 



^ Vgl. Cornelsen 2000, S. 145; Günter 2001, S. 217; Tewes 2003, S. 77f; Tomczak/Rudolf-Sipötz 2003, S. 137. 
^ Vgl. Homburg/Daum 1997, S. 58; Cornelsen 2000, S. 93; Krafft/Albers 2000, S. 519. 

^ Kritik an der ABC-Analyse; vgl. Homburg/Daum 1997, S. 395; Cornelsen 2000, S 94. 

“ Vgl. Shapiro etal. 1987, S. 102. 
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Basis relativer Einzelkosten. Letztere ermittelt differenziert unterschiedliche Wertbeiträge aus 
Kundenbeziehungen auf der Basis unterschiedlicher Deckungsbeitragsstufen.' 

Die rein monetären Kundenbewertungsmodelle, die vorwiegend in Geldeinheiten ausge- 
drückte Größen zur Bewertung einsetzen, unterliegen allerdings der Kritik der mangelnden 
Potenzialeinschätzung für die Zukunft, da sie lediglich den bereits realisierten Wert abbil- 
den.^ So wurde es im Laufe der Jahre immer entscheidender die zeitpunktbezogenen 
Ansätze der Kundenbewertung durch periodenübergreifende Ansätze zur ergänzen.^ So 
beispielsweise über den Einbezug des Kundenlebenszyklus. Das Ziel ist die Beobachtung 
der Entwicklungsphasen eines Kunden von der Akquisition bis hin zur Abwanderung und 
eventuellen Rückgewinnung gemäß ihres Umsatzes, Erlöses, Kosten etc.“ Ein sehr umfang- 
reiches Forschungsfeld für periodenübergreifende Verfahren mit dem Einbezug des Lebens- 
zyklus eines Kunden stellen die Customer-Lifetime-Value-Analysen dar, die über die 
Ermittlung von Kundenpotenzialen den dynamischen Charakter der Berechnung einbezie- 
hen. Die Kundenpotenziale werden über dynamische Investitionsrechnungen wie bspw. die 
Kapitalwertmethode ermittelt.® Allerdings stehen die verwendeten Ein- und Auszahlungen in 
Form von Kosten und Erlösen, sowie auch die Kalkulationszinssätze permanent im Mittel- 
punkt wissenschaftlicher und praktischer Diskussionen, was zum einen mit der generellen 
Datenverfügbarkeit und zum anderen mit dem Risiko einer möglichen Beendigung der 
Geschäftsbeziehung (und den damit verbundenen Auswirkungen auf den Kalkulationszins- 
satz) zusammenhängt.® Durch den Einbezug von Heuristiken zur Bestimmung der Abwande- 
rungswahrscheinlichkeit und qualitativer Kriterien kann die Genauigkeit erheblich verbessert 
werden, jedoch erhöht sich auch gleichzeitig die Anzahl der Unsicherheitsfaktoren. 

Zu den qualitativen oder auch nicht-monetären Größen der Kundenbewertung zählen bspw. 
das Informations-, Loyalitäts-, Referenz- und Kooperationspotenzial, die allesamt auf 
der Befragung oder wenigstens der Beobachtung von Konsumenten basieren.'^ Unter 
Rückgriff auf diese qualitativen Kriterien finden sich zunehmend Kundenbewertungsmodelle, 
die sowohl monetäre als auch nicht-monetäre Größen integrieren. So bspw. die Kunden- 



' Vgl. Shapiro etal. 1987, S. 102; Unk 1995, S. 109ff; Cornelsen 2000, S. 107; Eberling 2002, S. 172. 

^ Vgl. Tewes 2003, S. 143. 

® Vgl. Homburg/Schnurr 1998, S. 175ff. 

“ Vgl. Stauss 2000, S. 1 6; Rudolf-Sipötz 2001 , S. 42. 

® Vgl. Homburg/Beutin 2001 , S. 228; Überblick; Müller/Gelbrich 2001 , S. 51 7ff. 

® Vgl. Bruhn etal. 2000, S. 184; Rudolf-Sipötz 2001 , S. 47. 

^ Definition; 

Informationspotenzial: Lässt sich unterteilen in den Informationsstrom vom Kunden zum Unternehmen 
{, Informationspotenzial’) und dem Informationsstrom vom Kunden in sein soziales Umfeld 
(.Referenzpotenzial’): Bestimmungsfaktoren: Inhalt und die Qualität der Information, sowie das Feed- 
backverhalten eines Kunden (vgl. Cornelsen 2000, S. 225ff; Rudolf-Sipötz/Tomczak 2001, S. 34ff; 
Tewes 2003, S. 95) 

Loyalitätspotenzial: „die Affinität des Kunden zur Kontinuität in der Beziehung mit einem bestimmten 
Anbieter“ (Rudolf-Sipötz 2001, S. 104); Bestimmungsfaktoren: Abhängigkeit, Vertrauen, Commitment, 
und Kundenzufriedenheit (vgl. Rudolf-Sipötz, 2001, S. 104ff) 

Referenzpotenzial: „die Fähigkeit eines aktuellen Kunden, potenzielle Kunden in seinem/ ihrem 
sozialen Netzwerk mit positiven, negativen, neutralen Informationen zu erreichen und ggf. zu 
beeinflussen“ (Cornelsen 2003, S. 203) 

Kooperations- und Integrationspotenzial: „Bereitschaft und Fähigkeit auf begrenzte Zeit 

Produktionsfaktoren [...] in den Dispositionsbereich des Anbieters einzubringen“ (Rudolf-Sipötz 2001, S. 
121): Bestimmungsfaktoren: Synergien und Wertsteigerungspotenziale, die sich aus der Zusammen- 
arbeit zwischen Anbieter und Kunde ergeben können (vgl. Rudolf-Sipötz 2001 , S. 121 ). 
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portfoliomodelle, die auf dem Einbezug quaiitativer (Kooperationsbereitschaft, Loyaiität, 
Zufriedenheit, Dauer der Beziehung, etc.) und quantitativer (Umsatz, Einkaufsvoiumen, 
Deckungsbeitrag, etc.) Größen basieren.^ Zumeist bestehen Portfoiiomodeile aus zwei 
unabhängigen Dimensionen, um die Gefahr der systematischen Verzerrung durch korrelie- 
rende Dimensionen zu vermeiden.^ Beispieie sind die 4-Feider-Matrix der Boston-Consuiting- 
Group und die 9-Feider-Matrix von McKinsey, deren Ziei in der Abieitung von Normstrategien 
(investitions-, Wachstumsstrategie etc.) und Marketingmaßnahmen besteht.^ Ein weiteres 
Beispiei für den Einbezug monetärer und nicht-monetärer Größen sind die Scoringmodelle. 
Hierbei werden quantitative und quaiitative Angaben mit Hiife normierter Skalen bewertet, 
gewichtet und aufaddiert.“ Klassischerweise erfolgt die Auswahl, Gewichtung und Addition 
auf der Basis multivariater Analysemethoden.® Ein Spezialfall der Scoringmodelle stellt der 
RFMR-Ansatz dar.® 

Ebenfalls zu den gemischten Ansätzen, die wie die Portfoliomodelle heuristisch bestimmt 
werden, zählen die Kennzahlensysteme. Dabei handelt es sich um unternehmensindividuell 
entwickelte Instrumente, mit deren Hilfe wirtschaftliche Auswirkungen unterschiedlicher 
kundenbezogener Handlungsweisen auf den Kundenwert untersucht werden können.^ Als 
Beispiel sei hier die Balanced Scorecard von Kaplan/Norton (1992) genannt.® 

Alle Ansätze stehen vor dem Problem der Subjektivität der sie bestimmenden Kriterienaus- 
wahl, sowie der Gewichtung und der Operationalisierung dieser Kriterien, wie auch der 
Nachvollziehbarkeit der entsprechenden Strategien.® 

Aufgrund der Unterschiedlichkeit der Anbieterziele lässt sich kein Bewertungsansatz als der 
vermeintlich beste beschreiben. Neben der Datenverfügbarkeit, - Vollständigkeit und -qualität 
hängt die Auswahl auch ganz entscheidend von dem jeweiligen Aufwand und den strategi- 
schen Zielsetzungen ab.'“ 

1 .2.2 Kundenwert aus Nachfragersicht 

Die unterschiedlichen Begrifflichkeiten - wie Kundennutzen, wahrgenommener Wert, 
Kundenvorteil und Kundenwert in der deutschsprachigen Forschung oder „customer value“, 
„perceived customer value“” in der englischsprachigen Forschung - zielen überwiegend auf 



' Vgl. Rudolf-Sipötz 2001 , S. 38. 

“ Vgl. Tewes 2003, S. 152. 

® Vgl. Rieker 1995. 

'' Vgl. Eberling 2002, S. 199. 

® Vgl. Schulz 1995, S. 165ff; Link/Hildebrandt 1997, S. 166. 

® RFMR: ,recency’ = Zeitpunkt des Kaufes, .frequency’ = Häufigkeit der Bestellungen, , monetary ratio’ = Höhe 
des Umsatzes: vgl. vertiefend Link 1995, S. 109; Cornelsen 2000, S. 150. 

^ Vgl. Schulz 1995, S. 243; Eberling 2002, S. 220. 

® Vgl. Kaplan/Norton 1 992; Aleker 1 999. 

“ Vgl. Helm/Günter 2001 , S. 19; Schmöller 2001 , S. 144. 

Vgl. Cornelsen 2000, S. 166. 

” Customer Value: Gale 1994; Heskett et al. 1994, S. 166; Lai 1995; Anderson/Thomson 1997, S. 2; Flint et ai. 
1997, S. 170; Parasuraman 1997, S. 154; Anderson/Narus 1998, S. 54; Chacour/Ulaga 1998, S. 11; 
Grisaffe/Kumar 1998, S. 6; Liu et al. 1999, S. 8; Customer Perceived Value: Grönroos 1997, S. 412; Lapierre 
1997a, S. 8; Perceived Value: Buzzell/Gale 1987, S. 8; ZeithamI 1988, S. 14; Monroe 1990, S. 48; Dodds 
1991, S. 29; Smith et al. 1992, S. 25; Liljander/Strandvik 1993, S. 15; Mazumdar 1993, S. 28; Fornell et al. 
1996, S. 9; Grewal et al. 1998, S. 48; Sinha/DeSarbo 1998, S. 237; Parasuraman/Grewal 2000, S. 168f. 
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die von ZeithamI (1988)' formulierte Definition ab, in welcher der Kundenwert als „die vom 
Kunden wahrgenommene Diskrepanz zwischen dem (mehrdimensionalen) wahrgenomme- 
nen Nutzen und den (mehrdimensionalen) wahrgenommenen Kosten im Vergleich zur 
Konkurrenz“^ darstellt. Nach Kotler/Bliemel (1999) repräsentiert der „empfundene Wert“ eine 
Möglichkeit, den Preis auf Grundlage des empfundenen Wertes für den Kunden festzuset- 
zen.'' In einem Exkurs beschreiben Kotler/Bliemel (1999) „Methoden zur Schätzung des 
empfundenen Wertes“ und unterscheiden explizit zwischen der „direkten Einschätzung des 
Geldwertes“ und der „direkt vergleichenden Einschätzung des Nutzwertes durch die Befrag- 
ten“.'* Unter dem „Geldwert“ subsumieren sie vorab den von ihnen beschriebenen „customer 
(perceived) value“- Begriff. Den Kundennutzen fassen sie dagegen weiter, indem sie 
konstatieren, dass das „Nutzenempfinden jedoch nicht explizit in Geldeinheiten“ ausgedrückt 
werden kann,^ weshalb sie dem Nettonutzen auch den „Wertgewinn“ als „monetäres 
Äquivalent“ gegenüberstellen: „(...) der Wertgewinn [stellt] somit das monetäre Äquivalent 
des Nettonutzens dar, nämlich des positiven Nutzens aller Wertelemente abzüglich des 
negativen Nutzens aller Kostenelemente, der vom Kunden durch den Austauschakt und die 
damit verbundenen Folgewirkungen erwartet bzw. erzielt wird.“® 

Die eher monetäre bzw. quantitative Ausrichtung des Kundenwertes aus Nachfragersicht ist 
in der deutschsprachigen Forschung vor allen Dingen in der Gleichsetzung des englisch- 
sprachigen Begriffs „perceived value“ mit dem Preis-Leistungs-Verhältnis zu beobachten.*^ 
Die monetäre Ausrichtung im englischsprachigen Raum ist ähnlich, so sieht bspw. Grönroos 
(1995) im „customer value“ ein Ergebnis reiner Kosten-/ Nutzenüberlegungen, eine monetä- 
re Zielgröße des Kunden. Zwar werden auch typischerweise nicht-monetäre Wertkomponen- 
ten wie die „psychologische Kosten“ bei Grönroos (1995) berücksichtigt, aber nur insoweit, 
wie sie in Geldeinheiten umrechenbar sind.® 

Herrmann/Homburg (2000) entgegnen dieser auf reinen Kosten-Nutzenüberlegungen 
basierenden Festlegung des Kundenwertes aus Nachfragersicht; „[es] determinieren nicht 
allein die Nutzenkomponenten eines Produktes die Wahlentscheidung, vielmehr spielen 
Antriebskräfte wie Motive und Werte bei der Kaufentscheidung eine besondere Rolle.“® 
Herrmann/Homburg (2000) führen weiter aus, dass „bei der Konzeption einer Leistung 
einzelne Werthaltungen, Nutzenkomponenten und Produktmerkmale zu berücksichtigen“’® 
sind. Der Ansatz des Kundenwertes aus Nachfragersicht geht somit über die ökonomische 
Konzeptualisierung der Dimensionen hinaus. Der Kundenwert aus Nachfragersicht ist 
vielmehr der subjektiv wahrgenommene Nutzen des Kunden bezogen auf die Leistung(en) 



^ Vgl. ZeithamI 1988, S. 14: „Perceived value is the consumer’s overall assessment of the utility of a product 
based on perceptions of what is received and what is given.” 

® Matzier 2000, S. 290. 

® Vgl. Kotler/BliemeM999, S. 778f. 

'* Vgl. Kotler/BliemeM999, S. 780f. 

® Vgl. Kotler/BliemeM999, S. 51. 

® Kotler/Bliemel 1999, S. 51. 

* Hackletal. 2000, S. 1000. 

® Vgl. Grönroos 1995, S. 72. 

® Herrmann/Homburg 2000, S. 721. 

*® Herrmann/Homburg 2000, S. 721. 
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des Unternehmens/der Unternehmen.' Die Subjektivität ist der Kern des Kundenwertes aus 
Nachfragersicht und betont die unterschiedlichen Vorsteliungen der Kunden bzgi. der 
Nutzen- oder Werterfüiiung. Alter, berufliche Stellung, Einkommen etc. und weitere soziode- 
mographische Faktoren können unterschiedliche Ansprüche und Bedürfnisse der Nutzener- 
füllung beeinflussen. Kundenwertmodelle aus Nachfragersicht sind somit eng an individuelle 
Nutzen- und Wertaspekte des Kunden geknüpft, so dass die Wertmodelle aus Nachfrager- 
sicht im Gegensatz zu den Wertmodellen aus Unternehmenssicht weniger an allgemein zu 
beobachtende Größen (Umsatz, Profitabilität, Anzahl der Wiederkäufe, etc.), sondern mehr 
an individuell zu erfragende Größen gebunden sind.^ Diese individuellen Größen müssen die 
Wertvorstellungen eines Konsumenten, mit denen er versucht seine Persönlichkeit und sein 
Lebensgefühl auszudrücken, repräsentieren.^ Die Modelle der Kundenbewertung aus 
Nachfragersicht sind eng an die Individualität der Werte eines Konsumenten gebunden, so 
dass bspw. Fernandes/Lages (2002) bei ihrer Konzeptualisierung des Kundenwertes aus 
Nachfragersicht auf die „list of values” unterschiedlicher Werttheoretiker'' zurückgreifen.^ 

Die unterschiedlichen begrifflichen Festlegungen für den Kundenwert aus Nachfragersicht 
basieren vorwiegend auf der Nutzen- und Wertforschung, auf die in den folgenden zwei 
Kapiteln eingegangen werden soll. Ziel ist es, über einen historisch geleiteten Rückblick in 
die Nutzen- (Kapitel 1. 2.2.1) und Wertforschung (1 .2.2.2) Unterschiede und Gemeinsamkei- 
ten beider Richtungen aufzuzeigen, um so am Ende von Kapitel 1.2 zu einer einheitlichen 
begrifflichen Festlegung, vor allen Dingen auch in Abhängigkeit zu den aktuell im deutsch- 
sprachigen Raum existierenden Begrifflichkeiten, zu gelangen. 

1.2. 2.1 Nutzenforschung 

Mehrere Wissenschaften setzten sich mit dem Konstrukt des Nutzens auseinander, die 
Grundlagen für das Nutzenkonzept sind allerdings in der Volkswirtschaftslehre zu suchen.® 

Nutzen stellt ein zentrales Konstrukt in der Ökonomie dar'^, das versucht menschliches 
Verhalten zu beschreiben, zu messen und zu prognostizieren. Vor allen Dingen zur Erklä- 
rung des auf rationalem Entscheidungsverhalten basierenden „homo oeconomicus“ wurde 
der Nutzen oftmals diskutiert. Da Nutzen nicht direkt beobachtbar ist, stellt seine Messung 
ein zentrales Problem in der Nutzentheorie dar.® 

Bentham (1789) ist Mitte des 18. Jahrhunderts mit seiner Theorie der Nutzenpsychologie für 
verschiedene Grenznutzentheoretiker Anknüpfungspunkt geworden. Als Vertreter der 
Wohlfahrtstheorie sieht er im Nutzenprinzip einen Zustand des Glücks: „Nature has placed 



' Vgl. Maas 2001,3.46. 

® Vgl. Belz/Bieger 2004, S. 98. 

® Vgl. Beiz 1995, S. 17ff; Butz/Goodstein 1996, S. 63; Lemmink et al. 1998, S. 159; Vigneron/Johnson 1999, 
S. 1 0; Sweeney/Soutar 2001 , S. 205; Bauer et al. 2002, S. 689ff; Wang/Lo 2003, S. 483ff. 

'' Vgl. Rokeach Value Scale (RVS) 1973; List of Schwartz 1990; Vinson's Means-End Chain Modei 1977; 
Kahie's List of Values (LOV) 1986; Mifchell's Values and Lifestyles (VALES) topology 1983; Durgee's List of 
Values 1996. 

® Vgl. Fernandes/Lages 2002, S. 7. 

® Vgl. Fishburn 1968, S. 340. 

^ Vgl. Teichert 2001, S. 23; „Nufzen ist ein zentrales ökonomisches Konstrukt, das zur Erklärung von mensch- 
lichem Verhalten als Wirtschaftssubjekt herangezogen wird.“ 

® Vgl. Kahneman/Varey 1991 ; Benedikt 1996; Holländer 2001 . 




Kundennutzen als eine Perspektive der Kundenwertforschung innerhalb des Relationship Marketing 



15 



mankind under the government of two sovereign masters, pain and pleasure, it is for them 
alone to point out what we ought to do, as well as to determlne what we shall do“'. Durch die 
Verknüpfung vom hedonistischem Prinzip und Universallslerung unterstellt Bentham (1789) 
ein Subjekt, das aus aufgeklärtem Eigeninteresse heraus urteilt und handelt und nicht nur 
sein Individuelles Glück erstrebt. Mit seinem Nutzenkonzept legt Bentham (1789) die 
Grundlage für die multiattributive Nutzentheorle.^ Des Weiteren legte er mit seiner Idee, die 
Nützlichkeit einer Handlung zum ethischen Grundbegriff zu machen, das Fundament für den 
so genannten Utilitarismus®. Die erfolgreichste und wirksamste Arbeit des Utilitarismus Ist die 
Schrift von Mills ,,Utllltarlanlsm", der zusammen mit Bentham (1789) den Nutzen eines 
Gutes/einer Handlung als zentrale Entscheidungsgröße menschlichen Handelns heraus- 
stellt.'' Aus der Annahme heraus, dass es sich beim Nutzen um eine tatsächlich wahrnehm- 
bare Größe handelt, beschäftigen sich die Utilitaristen vorwiegend mit der Frage der 
Skalierung des Nutzens. 

Im Rückblick kristallisieren sich zwei unterschiedliche Konzeptionen zur Messung des 
Nutzens heraus, die kardinale und ordinale Messung. Die kardinale Nutzentheorie basierte 
auf der Annahme, dass die Relation des Nutzens zweier Güter zueinander durch eine 
Verhältnisgröße ausgedrückt und quantifiziert werden kann.® Die ordinale Nutzentheorie 
basiert auf den Betrachtungen von Edgeworth (1881)® und Pareto (1896)^. Pareto (1906) 
konstatiert, dass jedes Individuum zwar eine Rangordnung angeben kann aber nicht die 
Differenz zwischen den Nutzenwerten exakt beziffern kann. Das Konzept der ordinalen 
Nutzentheorie erlaubt lediglich eine Reihung der Güterbündel hinsichtlich Ihres Nutzens, die 
Bevorzugung bzw. Präferlerung von Güterbündeln geschieht ohne Angabe eines Verhältnis- 
ses.® Während die Verfechter der kardinalen Nutzentheorie anhand von mathematischen 
Optlmlerungsmodellen eine Nutzenmaximierung anstreben, beschäftigen sich die Autoren 
der ordinalen Nutzentheorie mit behaviorlstlschen Erklärungsansätzen.® 

Innerhalb der neoklasslschen mikroökonomischen Theorien steht vor allen Dingen der 
Haushalt mit der Abstimmung zwischen Individuellen Beschaffungsplänen privater Haushalte 
und der Produktionspläne der Anbieter Im Vordergrund.'“ Im Grundmodell der neoklassl- 
schen mikroökonomischen Haushaltstheorle geht man von der Annahme aus, dass Haushal- 
te die nachgefragten Gütermengen so festlegen, dass der aus der Elnkommensallokatlon 
resultierende Nutzen ein Maximum annimmt, wobei der Nutzen als Ausmaß der Bedürfnisbe- 
friedigung oder auch subjektiven Wertschätzung verstanden wird." Unter anderem aufgrund 



' Bentham 1789 in der Version 1996, S. 11. 

® Vgi. Stigier 1965, S. 70ff. 

^ Utilitarismus: „philosophische Lehre, die im Nützlichen die Grundlage des sittlichen Verhaltens sieht und 
ideale Werte nur anerkennt, sofern sie dem einzelnen oder der Gemeinschaft nützen“ (Duden, 
Fremdwörterlexikon 1990, S. 805). 

entnommen aus Klingenberg 2000, S. 5; im Original von Bentham 1789. 

® Vgi. Varian 1999, S. 53. 

“ Vgi. Edgeworth 1 881 , S. 56ff. 

^ Vgi. Stigier 1965, S. 103. 

® Vgi. Varian 1999, S. 51. 

“ Vgi. Samueison 1937, S. 61ff; Dichtl/issing 1987, S. 236. 

Vgi. Herdzina 1999, S. 26. 

" Vgi. Herdzina 1999, S. 32. 
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der Annahmen, dass das Individuum vollständig rational handelt, über die vollkommene 
Information verfügt und auch auf Veränderungen im Angebot sehr schnell sein Nachfrage- 
verhalten anpassen kann, wird die neoklassische mikroökonomische Haushaltstheorie 
(NMH) sehr häufig kritisiert und als ungeeignet für den Einsatz im Marketing eingestuft.' 

Eine weitere mikroökonomische Theorie ist in der ersten Hälfte des 20. Jahrhunderts die 
Theorie des Erwartungsnutzens von Neumann/Morgenstern (1944), die sich weg von einer 
volkswirtschaftlichen Betrachtung hin zu einer mehr entscheidungstheoretischen Perspektive 
bewegt. In dem Zusammenhang wird auch von einem subjektiv erwarteten Nutzen gespro- 
chen.^ Nutzen wird in der deskriptiven Entscheidungstheorie^ als der subjektive Wert, den 
jemand der möglichen Konsequenz der Wahl einer Option beimisst, verstanden. Die Abkehr 
vom rational handelnden hin zum beschränkt rational handelnden Individuum führt dazu, 
dass das Individuum sich bei der Auswahl aus verschiedenen Optionen für die Alternative 
mit dem subjektiv höchsten Nutzen entscheidet.“ 

Samuelson (1947), als Vertreter der ordinalen Nutzentheorie, legt mit seiner „Theorie der 
bekundeten Präferenzen“ einen Grundstand für die Abkehr vom Nutzenverständnis der 
neoklassischen Mikroökonomie hin zur neuen Mikroökonomie.® Nutzenvorstellungen lassen 
sich seiner Ansicht nach nur aus dem tatsächlichen Verhalten der Individuen ableiten. 
Deaton/Muelbauer (1980) sprechen in dem Zusammenhang von separierbaren Präferenzen, 
die sich als überschneidungsfreie Teilgruppen einer Gesamtheit zeigen, für die jeweils eine 
eigenständige Nutzenfunktion formuliert werden kann, welche von den anderen Nutzenfunk- 
tionen der anderen Teilgruppen unabhängig ist.® 

Lancaster (1966) geht hingegen von einem eigenschaftsbezogenen Nutzen aus, der durch 
den Nutzen von Gütern durch Produkteigenschaften entsteht.^ Da Lancaster (1966) auch 
weiterhin noch von vollständiger Rationalität, vollkommener Information und schneller 
Reaktionsgeschwindigkeit bei Angebotsänderungen ausgeht, wird seine Theorie auch „neue 
Haushaltstheorie“ genannt.® Die Neuorientierung auf Eigenschaften der Güter anstelle auf 
konsumierten Gütereinheiten wird auch durch seine Annahme unterstrichen, dass Konsu- 
menten beim Güterkauf Bündel von Eigenschaften (Nutzenbündel) erwerben. Letztlich wird 
dann diejenige Kombination von Gütern vom Kunden gewählt, die ihm das höchste Nutzen- 
niveau bietet.® 

Aus konsumentenorientierter Sichtweise erfahren die bisher beschriebenen Ansätze aus 
Volkswirtschaftslehre und Entscheidungsforschung eine wesentliche Einschränkung, da 
Nutzen als eindimensionales Konstrukt beschrieben wird. Vershofen (1959) geht in seiner 
Betrachtung des Nutzens weiter, indem er die ursächliche Kaufentscheidung zu identifizieren 



' Vgl. Gutsche 1995, S. 27. 

^ Vgl. Neumann/Morgenstern 1944, S. 16f. 
^ Vgl. Bamberg/Coenenberg 2004. 

Vgl. Jungermann etal. 1998, S. 50. 

® Vgl. Samuelson 1937, S. 65ff. 

® Vgl. Deaton/Muellbauer 1 980, S. 1 1 7ff. 

^ Vgl. Lancaster 1966, S. 132ff. 

® Vgl. Gutsche 1995, S. 29. 

® Vgl. Holbrook/Corfman 1985, S. 39. 
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sucht, als die hinter dem Nutzen stehenden Nutzenerwartungen, unter denen er die „Kauf- 
gründe“ subsumiert.' Entscheidend in seinen Forschungsarbeiten ist seine geläufige 
Unterscheidung in stofflich-technischen Grundnutzen und geistig-seelischem Zusatznutzen 
von Gütern, die auf einer von ihm entwickelten „Nutzenleiter“ gründet. Der geistig-seelische 
Zusatznutzen lässt sich dabei noch weiter untergliedern in eine soziale Komponente 
{Geltungsnutzen) und eine individualpsychologische Komponente (Erbauungsnutzen), die 
wiederum aus mehreren Subkomponenten bestehen.^ 

Eine Verbindung zwischen psychologischer und verhaltenswissenschaftlicher Sichtweise mit 
den modelltheoretischen Überlegungen normativer Nutzenmodelle findet sich in den 
multiattributiven Nutzenmodellen, die den Ursprung in den Ansätzen von Rosenberg finden.^ 
In seinem multiattributiven Einstellungsmodell beschreibt er die Einstellung zu einem Objekt 
als die Funktion der individuellen Erwartungen, mit welcher dieses Objekt die Erfüllung 
allgemein angestrebter Werte fördert. Mit dem Einbezug der Werte oder Wertvorstellungen 
kreuzen sich die historischen Forschungsansätze zum „Nutzen“ und zum „Wert“ und finden 
in den sozialpsychologischen Ansätzen (siehe vertiefend Kapitel 2.1.1) ihre Fundierung. Die 
Grundannahme dieser Ansätze basiert ebenfalls auf dem Prinzip der Nutzenmaximierung. 
Danach streben Individuen nach der Maximierung ihrer Nettobelohnungen, so dass das 
Individuum im Falle mehrerer Handlungsalternativen entsprechend den Interaktionstheorien 
die Alternative bevorzugt, welche die Nettobelohnung maximiert.'' Ob eine Handlungsalter- 
native Nutzen oder Kosten maximiert, hängt dabei immer von den subjektiven Bewertungen 
des Einzelnen ab.® 

Die Nutzenbewertung eines Produktes steht in engem Zusammenhang mit den Werten eines 
Individuums. Eine positive Nutzeneinschätzung ist definiert durch Zielerreichung, die von 
globalen und individuellen Werten abhängig ist. Darauf soll im Folgenden, in Kapitel 1.2.2 
nun näher eingegangen werden. 

1.2. 2. 2 Wertforschung 

Der zweite ganz wesentliche Strom der begrifflichen Festlegung zum Kundenwert aus 
Nachfragersicht zielt auf die Begrifflichkeit „value“, der im Englischen für „Wert“, im Plural 
auch für „Werte“, „Wertvorstellungen“® steht. 

Der Begriff „Wert“ findet seine Fundierung in verschiedenen Wissenschaften, wie Koch 
(1995) in ihrer „entwicklungsgeschichtlichen Analyse“ aufzeigt.^ Die ersten Forschungsarbei- 
ten zum „Wert“ gibt es in den philosophischen Ansätzen der Antike, die dann im 18. Jahr- 
hundert zu einer mehr volkswirtschaftlichen Betrachtung übergehen, deren ökonomischer 



' Vgl. Berekoven 1979, S. 6. 

^ Vgl. dazu ausführlicher Vershofen 1959, S. 86f. 

® Vgl. Rosenberg 1956/1960. 

'' Vgl. bspw. Bierhoff 1987, S. 136ff. 

® Vgi. Foa/Foa 1980. 

® Vgi. Fernandes/Lages 2002, S. 5; „vaiues have been understood as intrinsic, iasting and reiativeiy steady 
beiiefs in an individual’s iife, defined as mental representations of needs, and used by individuals as a general 
base for conflict and decision resolution, determining, regulating and modifying relations between individuals, 
organizations and societies." 

^ Vgl. dazu Koch 1995, S. 1f. 
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Charakter in der Kosten- und Nutzentheorie mündet. Die aktueiie Entwickiung zeigt eine 
neokiassische Wertbetrachtung, die auf einem soziaipsychoiogischen Fundament basiert. 

Die Hauptströmungen der Wertliteratur lassen sich in drei Hauptrichtungen konkretisieren: 

• Theorie des objektiven Wertes oder die klassische Wertlehre. 

• Theorie des subjektiven Wertes oder die neoklassische Wertlehre. 

• Die marxistische Wertlehre, auf die nachfolgend allerdings nicht weiter eingegan- 
gen werden soll. 

Die klassische Wertlehre' vertritt die Auffassung, dass der „Güterwert“ unabhängig von 
subjektiven Wertvorstellungen der Wirtschaftssubjekte ist, so dass von einem objektiven 
Wert gesprochen werden kann. Aus objektiver Sicht wird der Wert eines Gutes durch die 
Kosten bestimmt, die zu seiner Herstellung notwendig sind, so dass der Wert durch die zur 
Produktion des Gutes aufgewendeten Realkosten, insbesondere durch den Faktor Arbeit, 
bestimmt wird. Den Wert als intrinsische Eigenschaft wirtschaftlicher Güter zu sehen, wird 
auch als substanzielle Wertkonzeption bezeichnet.^ 

Eine relationistische Wertkonzeption (Wert als Erscheinung einer Subjekt-Objekt- 
Beziehungf verfolgt die neoklassische oder auch subjektive Wertlehre, die von der Annah- 
me ausgeht, dass sich jeder Wert auf ein wertendes Subjekt bezieht. Die subjektive Wertleh- 
re konstatiert, dass einem Gut sein Wert nur von einem Individuum beigemessen werden 
kann'', so dass der Preis als objektiver Wert streng abgelehnt wird.^ Schumpeter (1970) stellt 
in dem Zusammenhang fest, dass Wert nicht in der Nützlichkeit der Güter liegt, sondern dass 
die nützlichen Eigenschaften vielmehr bewirken, dass ein Ding ein Gut wird. Damit das Gut 
Wert erlangt, bedarf es nach Schumpeter (1970) noch der Schätzung durch den Menschen: 
Nur solche Güter haben Werte, von denen man ein Stück Befriedigung, Wohlfahrt, Lebens- 
genuss erhält.® 

Und obwohl in der subjektiven Werttheorie die Fähigkeit „menschliche Bedürfnisse zu 
befriedigen“ mit den Begriffen Nutzen und/oder „Utility“ umschrieben wird,'^ tritt unter utilitaris- 
tischem Einfluss die immer stärker werdende Vorstellung vom Nutzen als notwendige 
Voraussetzung für den Wert hervor.® 

In den heutigen ökonomischen Forschungrichtungen ordnet sich die Betrachtung von 
subjektiven Werten unter anderem in der Konsumenten- oder Kaufverhaltensforschung ein. 
Die wissenschaftliche Untersuchung des Konsumentenverhaltens befasst sich mit Prozes- 
sen, die ablaufen, wenn Individuen oder Gruppen Projekte, Dienstleistungen, Ideen oder 
Erfahrungen, mit denen sie Bedürfnisse und Wünsche befriedigen, auswählen, kaufen und 



' Autoren der klassischen Wertlehre: Ricardo 1951; Bailey 1967; Locke 1967; Smith 1974; Myrdai 1976. 
® Vgl. Koch 1995, S. 14. 

® Vgl. Koch 1995, S. 14. 

'' Vgl. Koch 1995, S. 12. 

® Vgl. Schumpeter 1970, S. 108. 

® Vgl. Schumpeter 1970, S. 101. 

^ Koch 1995, S. 280. 

® Vgl. Koch 1995, S. 3. 
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verwenden.' In der Konsumentenforschung wird davon ausgegangen, dass jede Kultur eine 
Reihe von Werten besitzt, die sie an ihre Mitglieder vermittelt.^ So liegen die Unterschiede 
zwischen den Kulturen in der relativen Bedeutung oder der Einstufung der universellen 
Werte, im so genannten Wertsystem einer Kultur.'' Jede Gesellschaft bildet ein Wertsystem, 
das sich von anderen Gesellschaften unterscheidet.'' Von verschiedenen Marktforschern 
wurden Listen erstellt, um solche Wertesysteme zu erklären, um sie in gesellschaftsüber- 
schreitenden Vergleichen zu verwenden.® 

Eine Unterscheidung in gesellschaftliche und persönliche Werte hat Woo (1992) in einer sehr 
umfassenden Definition gefunden. Seine Definition lässt sich in vier Stufen gliedern und 
bewegt sich von den gesellschaftlichen Werten hin zu den persönlichen Wertbetrachtungen 
eines Individuums. Wert ist:® 

• ”(...) what is of true worth to people in the broad context of well-being and survival 
of individuals, and by extension, of the species as a whole." 

• “(...) what a Society collectively sees as important [...] regardless of whether or not 
such highly valued objects of consumption really contribute to his or her well- 
being". 

• “(...) refers to what the individual holds to be worthwhile to possess, to strive or 
exchange for”. 

• ”(...) refers to the amount of Utility that consumers see as residing in a particular 
Object and that they aim to maximize out of a particular act of buying or consum- 
ing". 

Während Teil 1 bis 2 der Definition von Woo (1992) sich im Wesentlichen mit allgemeinen 
Wertvorstellungen einer Spezies oder Gesellschaft befassen, konkretisieren sich Teil 3 und 4 
im jeweils spezifischen Konsum eines Individuums. Wert wird als etwas definiert, was in 
jedem Individuum begründet ist und damit von Individuum zu Individuum schwankt und sich 
letztlich auch in den Unterschieden im Konsum von bestimmten Objekten äußert. 



' Vgl. Solomon et al. 2001 , S. 52. 

^ Vgl. Pollay 1983, S. 72f. 

® Vgl. Rokeach 1973, S. 20f. 

'* Vgl. Solomon et al. 2001,3. 149. 

^ Werttheorien: 

„Rokeach Value Survey“; Rokeach (1973) identifizierte eine Reihe von “Endwerten” oder gewünschten 
Endzuständen, die in unterschiediichem Maße auf vieie verschiedene Geselischaften angewendet 
werden können 

„List of Value (LOV)“: der „Rokeach Value Survey“ kam bei der Erforschung des Konsumentenverhaltens 
nicht die Bedeutung zu; als Alternative wurde die Skala der Werteliste zur Isolierung von Werten ent- 
wickelt, die neun Konsumwerte (Zugehörigkeitssinn, Spaß und Lebensfreude, innige Beziehungen zu 
anderen, Selbsterfüllung, etc.) enthält, welche mit Unterschieden im Konsumentenverhalten verknüpft 
werden können 

„Schwartz Value Survey“; eine Liste, die aus 56 verschiedene Werte besteht, die wiederum in elf so ge- 
nannte Motivationsgebiete unterteilt werden können 
(vgl. Rokeach 1973; Veroff et al. 1981; Kahle 1983; Beatty et al. 1985, S. 181ff). 

® Woo 1992, S. 85. 
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Flint et al. (1997) nehmen eine Einordnung vor, die sich ebenfalls von einer zunächst 
objektiven, beständigen Wertbetrachtung hin zu einer immer mehr subjektiven und auch 
vergänglichen Wertbetrachtung entwickelt:^ 

• „values“: implizite, beständige Überzeugungen, die das Verhalten steuern. „Va- 
lues“ gehen vom Individuum selbst aus und werden als unabhängig von der Si- 
tuation beschrieben. Flint et al. (1997) beschreiben sie als „abstract [and] centrally 
held (...) desired end States, high Order goals“^. 

• “desired value”: der vom Kunden gesuchte Vorteil und Nutzen, um die höhere 
Zielerreichung zu erleichtern. „Desired Values” sind weniger „abstract, less cen- 
trally held, lower Order goals”®. 

• “value judgment”: ein Gesamtblick auf die Leistung, zur Beurteilung des “trade-off 
(den Vor- und Nachteilen). Diese Wertbetrachtung ist abhängig von einer be- 
stimmten Gebrauchserfahrung und deshalb zeitlich nicht beständig, sondern ver- 
gänglich. 

Die Einordnung des Wertkonzeptes in der Konsumentenforschung ist abhängig von der 
Betrachtungsebene. Trommsdorff (2002) ordnet die Wertbetrachtung in die Rubrik der 
Konstrukte „Zustände“ ein. Er beschreibt Zustände als „verhaltenswissenschaftliche Kon- 
strukte (psychischer und sozialer Art), welche die Theorie als statische Erklärungsgröße 
interessieren“'* und somit als Erklärungsbasis für das Konsumentenverhalten dienen. 
Gegenpol bilden die „Prozesse“, die er als „dynamische Erklärungsgrößen“® beschreibt. 
Trommsdorff (2002) sieht die Zustände als interpersonell gegeben und die Prozesse als 
dynamisch, was er mit „passive Anpassung an den Konsumenten“ und „ihre aktive Beein- 
flussung“ umschreibt.® In seinem Verständnis von Wert wird das auf gesellschaftlicher 
Betrachtungsebene fokussierte „Wertverständnis“ deutlich: „Wert ist die Bereitschaft, sich 
einer Menge von Einstellungsobjekten gegenüber annehmend oder ablehnend zu verhalten, 
also ein abgestimmtes System von inhaltlich verwandten und entsprechend stabilen Einstel- 
lungen.“^ Dabei sieht er Werte als etwas, das „mit einer sozialen Bezugsgrup- 
pe/Kultur/Subkultur“® geteilt wird, was gleichzeitig die Unabänderlichkeit unterstreicht. Meffert 
(1992) hingegen ordnet Wert in die intrapersonalen Erklärungsansätze des Kaufverhaltens 
ein.® Zu den intrapersonalen Erklärungsansätzen rechnet Meffert (1992) neben den aktivie- 
renden Determinanten (wie Emotionen, Bedürfnisse und Motive) und den kognitiven 
Determinanten (Wahrnehmung, Lernen) vor allen Dingen die Persönlichkeitsdeterminanten, 
zu denen er neben Werten auch noch das Involvement und das wahrgenommene Risiko 
zählt. Zur Bestimmung der Dimensionen des Kundenwertes aus Nachfragersicht soll auf die 



* Vgl. Flintetal. 1997, S. 168. 

® Flintetal. 1997, S. 170. 

® Flintetal. 1997, S. 168 
'* Trommsdorff 2002, S. 34. 

® Trommsdorff 2002, S. 34f. 

® Vgl. Trommsdorff 2002, S. 35. 
^ Trommsdorff 2002, S. 37. 

® Trommsdorff 2002, S. 37. 

® Vgl. Mefferf 1992, S. VII. 
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Erklärungsansätze von Meffert (1992) und auch die Zustände und Prozesse von Tromms- 
dorff (2002) im nachfolgenden Kapitel 2 zurückgegriffen werden. 

Die Konsumentenforschung unterscheidet, wie nachfolgende Abbildung veranschaulicht, 
zwischen gesellschaftlichen, konsumspezifischen und produktspezifischen Werten.' 
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Abb. 3: Einordnung des Wertes (Quelle: in Anlehnung an Meffert 2000, S. 125ff) 

Ein Produkt, eine Leistung kann nur nutzenbringend sein, wenn es die Bedürfnisse des 
Konsumenten befriedigt, dadurch zu einer positiven Einstellung führt, die sich im Nutzen 
manifestiert. Der Abgleich mit den globalen und bereichsspezifischen Werten führt dann zu 
einem positiven oder negativen produkt- oder leistungsspezifischen Wert. Dabei sollte ein 
Produkt neben den funktionalen Aspekten vor allen Dingen auch emotionale oder auch 
soziale Aspekte erfüllen. Gerade die emotional-sozialen Wertaspekte spielen in der Differen- 
zierung der Anbieter von den Wettbewerbern (aus Sicht des Konsumenten) eine bedeutende 
Rolle, da sich viele Produkte und Leistungen von Anbietern in funktionalen und ökonomi- 
schen Gesichtspunkten nicht mehr voneinander unterscheiden. 

Der Begriff „Wert“ stellt somit zusammenfassend einem dem „Nutzen“ vorgelagerten Begriff 
dar. Die subjektiv empfundene Werterfüllung eines Nachfragers in Bezug auf Produkte und 
Leistungen Dritter, die von globalen und bereichs- bzw. gesellschaftsspezifischen Werten 
abhängig ist bzw. die von diesen ex- und implizit beeinflusst wird, mündet in eine objektive 
und subjektive Nutzeneinschätzung. So ist eine Nutzenbeurteilung bezüglich eines Produk- 
tes oder einer Leistung ohne eine exakte Festlegung der Zielerreichung nicht möglich. Diese 



' Vgl. Vinson et al. 1 977, S. 44ff. 
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Zielerreichung ist abhängig von in einem Individuum verankerten Bedürfnissen, die von 
globalen und gesellschaftsspezifischen Werten beeinflusst werden. 

Für den Fortgang dieser Arbeit, soii auf Grund der Festiegung des Nutzens ais Maß 
der Zielerreichung bzgl. der subjektiven Werterfüllung einer konkreten anbieterseiti- 
gen Leistung und in Anlehnung an bisher schon im deutschsprachigen Raum veröf- 
fentlichte Forschungsarbeiten vom KUNDENNUTZEN als dem Kundenwert aus 
Nachfragersicht gesprochen werden. Der Kundennutzen beschreibt den Grad der 
Zielerreichung, den ein Konsument einer Leistung eines Anbieters beimisst. Die 
Zielerreichung eines Jeden Nachfragers ist abhängig von den in einem sozialen 
Wertesystem eingebetteten Bedürfnissen des Jeweiligen Nachfragers. 

Die Dimensionen des Kundennutzens reflektieren die subjektive Wertestruktur eines 
Nachfragers hinsichtlich einer spezifischen anbieterseitigen Leistung und sollen im Rahmen 
der Konsumentenforschung und anhand verschiedener existierender Forschungsarbeiten in 
Kapitel 2 konzeptualisiert werden. 

Nachfolgende Abbildung fasst die beiden Perspektiven des Kundenwerts, die verschiedenen 
begrifflichen Festlegungen in der aktuellen Forschungsliteratur und die begriffliche Festle- 
gung für die vorliegende Forschungsarbeit zusammen. 
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Abb. 4: Begriffliche Festlegung der Perpektiven des Kundenwerts 

Das nachfolgende Kapitel 1.3 gibt basierend auf den bisherigen Ausführungen einen 
Ausblick für den Fortgang der Arbeit. 





Kundennutzen als eine Perspektive der Kundenwertforschung innerhalb des Relationship Marketing 



23 



1.3 Forschungsziel und Gang der Untersuchung 

Die Zielsetzung der vorliegenden Arbeit lässt sich unter Bezugnahme auf die im einleitenden 
Kapitel aufgeführten Defizite in drei' Themenbereiche, die sich auch im Aufbau der For- 
schungsarbeit (siehe Abbildung 5) wieder finden, einteilen und mit entsprechenden Fragen 
belegen: 

1. Definition und Konzeptualisierung der Dimensionen des Kundennutzens 

Wie in Kapitel 2.1 gezeigt werden soll, weisen die Definitionen zum Kundennutzen zum 
einen eine starke Durchmischung der Dimensionen und Determinanten des Kundennutzens 
auf und zum anderen zeigen die Dimensionen auch eine sehr ökonomische Ausrichtung.^ 
Dies basiert nicht zuletzt auf einer in den betrachteten Forschungsarbeiten nicht existenten 
oder auch zweifelhaften Einordnung des Kundennutzens in ein Forschungsgebiet. Aus 
diesem Grund ergeben sich folgende Forschungsfragen für die Konzeptualisierung des 
Kundennutzens: 

• Wie sind die Dimensionen des Kundennutzens in die Kaufverhaltensforschung einzu- 
ordnen und welche Definition ergibt sich dadurch für die Dimensionen des Kunden- 
nutzens in Abgrenzung zu den Determinanten? 

• Welche Konzeptualisierung ergibt sich auf der Basis der theoretischen Einordnung in 
die Kaufverhaltensforschung und auf der Basis der bereits existierenden For- 
schungsarbeiten zu den Dimensionen des Kundennutzens? 

2. Konzeptualisierung der Determinanten und Konsequenzen des Kundennutzens 
Kapitel 2.2 und 2.3 widmen sich der Konzeptualisierung der Determinanten und Konsequen- 
zen des Kundennutzens, wobei vor allen Dingen dem Defizit der sehr einseitigen Betrach- 
tung von ausschließlich positiven Aspekten zur Leistungsbeurteilung durch den Konsumen- 
ten besondere Aufmerksamkeit geschenkt werden soll. Eine Austauschbeziehung besteht, 
basierend auf der Definition von ZeithamI (1988) aus einem „Geben“ und „Nehmen“.^ In den 
allermeisten Forschungsarbeiten findet sich zwar in der Definition des Kundennutzens die 
Betrachtung sowohl der anbieterseitigen Leistungskomponenten, als auch der nachfragersei- 
tigen Leistungskomponenten aber nur wenige Forschungsarbeiten konzeptualisieren und 
operationalisieren theoretisch und empirisch beide Seiten. Das Ziel von 2.2 besteht in der 



' Im einleitenden Kapitel wurden fünf Defizite aufgeführt, aiierdings wurde auf das erste Defizit - der begriff- 
lichen Festlegung - bereits in Kapitel 1.2 eingegangen und Defizit 3 und 4, die Identifikation der Determinanten 
und Konsequenzen, weisen dieselbe analytische Vorgehensweise auf, so dass sie gemeinsam unter einem 
Punkt der Zielsetzung angesprochen werden. 

^ Vgl. Dodds et al. 1991, S. 318; Bruhn/Murmann 1998 (Europäisches und Amerikanisches Kundenbarometer): 
Grisaffe/Kumar 1998, S. 35; Patterson/Spreng 1998, S. 425; Sweeney et al. 1999, S. 43; Beutin 2000, S. 2; 
Cornelsen 2000, S. 34; McDougall/Levesque 2000, S. 399; Naylor/Frank 2001, S. 274; Varki/Colgate 2001, S. 
236; Eggert/Ulaga 2002, S. 118. 

^ ZeithamI 1988, S. 14; in den Definitionen erwähnt ebenfalls: Day 1990, S. 142; Monroe 1990, S. 88; Smith et 
al. 1992, S. 25; Anderson et al. 1993, S. 5; Liljander/Strandvik 1993, S. 15; Gale 1994, S. xiv; Lai 1995, 
S. 384; Butz/Goodstein 1996, S. 63; Fornell et al. 1996, S. 9; Ravald/Grönroos 1996, S. 23; Werani 1996, 
S. 1425; Anderson/Thomson 1997, S. 2; Bliemel/Eggert 1997, 1998; Grönroos 1997, S. 412; Lapierre 1997a, 
S. 8; Anderson/Narus 1998, S. 54; Chacour/Ulaga 1998, S. 11; Grewal et al. 1998, S. 48; Grisaffe/Kumar 
1998, S. 6; Sinha/DeSarbo 1998, S. 237; Liu et al. 1999, S. 8; Parasuraman/Grewal 2000, S. 168f. 




24 



Kundennutzen als eine Perspektive der Kundenwertforschung innerhalb des Relationship Marketing 



Konzeptualisiemng dieser nachfragerseitigen Leistungskomponenten, die dann im Anschiuss 
in Kapitei 3 im Rahmen der empirischen Studie auch operationaiisiert werden. 

Der im Rahmen des Reiationship Marketing definierte ökonomische Erfoig hängt, wie in 
Kapitel 1.1 ausgeführt, entscheidend von den Verhaitenskonsequenzen des Kundennutzens 
ab, da sie für den Anbieter eine mehr oder minder beobachtbare Antwort auf seine Leistung 
darstelien. in den Forschungsarbeiten des Kundennutzens werden die Konsequenzen zum 
Teil überhaupt nicht oder sehr einseitig anhand vereinzelter Indikatoren in einem Wirkungs- 
modell untersucht.' Da diese Verhaltenskonsequenzen, gemäß den Ausführungen in Kapitel 
1.2, als qualitative Indikatoren einer Messung des Kundenwertes aus Anbietersicht interpre- 
tiert werden können, kommt ihnen auch eine entscheidende Bedeutung als Identifikations- 
möglichkeit von anbieterseitigen „Werttreibern“ zu. 

Die Forschungsfragen bzgl. der Determinanten und Konsequenzen lassen sich folgender- 
maßen zusammenfassen: 

• Welche Determinanten bzw. Verhaltenskonsequenzen lassen sich allgemein auf der 
Basis der existierenden Forschungsarbeiten zum Kundennutzen identifizieren? 

• Welche nachfragerseitigen Leistungskomponenten und Verhaltenskonsequenzen 
lassen sich in den Forschungsarbeiten zum Kundennutzen finden und welche können 
auf der Basis des Relationship Marketing und auch der Kaufverhaltensforschung 
konzeptualisiert werden? 

• Wie kann ein Wirkungsmodell des Kundennutzens, bestehend aus Determinanten 
und Konsequenzen, final aussehen? 

• Welche Wirkungsbeziehungen sind in diesem Wirkungsmodell zu erwarten? 

3. Operationalisierung des Wirkungsmodells 

Kapitel 3 widmet sich vorwiegend der Operationalisierung des auf der Basis von Kapitel 2 
entwickelten Wirkungsmodells. 

Dabei wird wie in dem überwiegenden Anteil der Forschungsarbeiten zum Kundennutzen auf 
die Kausalanalyse als Analyseinstrument von Wirkungsmodellen zurückgegriffen. Im 
Rahmen der empirischen Studie in der Automobilindustrie werden bzgl. des Kundennutzens 
wenigstens zwei unter Umständen heterogene Kundengruppen untersucht, deren unter- 
schiedliche Zusammensetzung nicht nur Auswirkungen auf das Wirkungsmodells haben 
kann, sondern bereits auf die Konzeptualisierung und Operationalisierung der einzelnen 
Konstrukte. Das heißt, dass in einem ersten Schritt diese mögliche Heterogenität zwischen 
den Kundengruppen konzeptionell unter Zuhilfenahme einer qualitativen Studie (Kapitel 3.2), 
sowie anschließend analytisch mit Hilfe von unterschiedlichen multivariaten Verfahren 
identifiziert werden sollen (Kapitel 3.3.2). In einem weiteren Schritt erfolgt auf der Basis einer 



' Wiederkauf: Chang/Wildt 1994, S. 24; Grisaffe/Kumar 1998, S. 10; Sweeney et al. 1999, S. 92ff; 
Kayshyap/Bojanic 2000, S. 48; Kundenzufriedenheit und Wiederkauf; Patterson/Spreng 1997; 
McDougaii/Levesque 2000; Eggert/Ulaga 2002. 
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einheitlichen Indikatorengrundlage eine Befragung und die anschließende Operationalisie- 
rung der Konstrukte (Kapitel 3.3.3 bis 3.3.5). 

Da zum einen über das entwickelte Wirkungsmodell keine Forschungsarbeiten vorliegen, 
darüber hinaus ein Vergleich der Wirkungsmodelle unterschiedlicher Kundengruppen 
angestrebt wird, soll das in Kapitel 2 aufgestellte Wirkungsmodell anhand der Hypothesen 
nicht statisch überprüft werden. Die Wirkungsbeziehungen, sowohl die Richtung der Wir- 
kungsbeziehung als auch die Stärke, sollen explorativ angenähert werden. Dadurch 
bleiben mögliche Wirkungsbeziehungen, die in der Konzeptualisierung nicht berücksichtigt 
wurden, nicht unentdeckt. Des Weiteren werden die Wirkungsrichtungen nicht auf der Basis 
von Annahmen überprüft, sondern auf der Basis unterschiedlichster statistischer Maße 
rechnerisch bestimmt. Defizite der Kausalanalyse, die sich in falschen oder nicht entdeckten 
Interpretationen eines Wirkungsmodells zeigen, können durch den zusätzlichen Einsatz 
multivariater Verfahren ebenfalls ausgeglichen werden. Das Ziel besteht in der Entwicklung 
einer entsprechenden Vorgehensweise, die einen umfassenden, mehrdimensionalen Blick 
auf die Stichprobe aus der Automobilindustrie geben soll. 

Neben den direkten Wirkungsbeziehungen der Leistungsdeterminanten auf die Dimensionen 
des Kundennutzens bzw. der Dimensionen des Kundennutzens auf die Verhaltenskonse- 
quenzen, können die Wirkungszusammenhänge selbst von Einflussgrößen abhängen, von 
so genannten Moderatoren. Diesem in den Forschungsarbeiten zum Kundennutzen 
vernachlässigten Aspekt soll im Rahmen der Konzeptualisierung (Kapitel 2.4) und auch im 
Wirkungsmodell (Kapitel 3.3.7) Aufmerksamkeit geschenkt werden. 

Die Forschungsfragen zu dem umfassenden empirischen Hauptteil der Forschungsarbeit 
lauten: 

• Welche Unterschiede bestehen konzeptionell und analytisch in den betrachteten 
Kundengruppen der Automobilindustrie? 

• Welche Auswirkungen haben diese Unterschiede auf eine einheitliche Indikatoren- 
grundlage für die einzelnen Konstrukte des Wirkungsmodells und wie sehen die 
Auswirkungen auf die Hypothesen und das Wirkungsmodell selbst aus? 

• Wie kann eine multivariate Annäherung an ein Kausalmodell theoretisch und prak- 
tisch umgesetzt werden? 

• Welche Struktur und welche Wirkungseffekte weist ein finales Wirkungsmodell des 
Kundennutzens auf? 

• Welche Unterschiede zeigt dieses Wirkungsmodell in den Kundengruppen und wel- 
che Gemeinsamkeiten lassen sich erkennen? 

• Wie wirken sich die moderierenden Konstrukte auf die Wirkungsbeziehungen in dem 
Wirkungsmodell aus? 

Im Gegensatz zu anderen Forschungsarbeiten im Relationship Marketing wird eine branche- 
nunabhängige Generalisierbarkeit des zu identifizierenden Wirkungsmodells nicht ohne 
weiteres möglich sein. Dies hängt vorwiegend damit zusammen, dass die Indikatoren der 
Dimensionen des Kundennutzens sehr individuell an der jeweiligen Leistung eines jeweiligen 
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Anbieters orientiert sind. Dies bestätigen auch Belz/Bieger (2004): „Besonders die individuei- 
ien Bedürfnisse, Funktionen und Merkmaie spielen für spezifische Leistungen eine Roiie. Bei 
Schokoiade sind andere Kriterien wichtig ais bei Automobiien oder der Beschaffung einer 
Werkzeugmaschine durch ein Unternehmen.“' Die von Ulaga/Eggert (2003) aufgeführten 
„contextuai dimensions“, wie die Branche, die Art der Geschäftsbeziehung und der Dienst- 
ieistung, führen in ihrer Untersuchung zum Kundennutzen zu der Empfehiung, dass in jeder 
zu untersuchenden Branche die Dimensionen des Kundennutzens neu analysiert werden 
soliten.^ Ein erster Ansatz für eine branchenbezogene Generalisierbarkeit wird in der 
vorliegenden Forschungsarbeit dennoch angestrebt. Durch den Einbezug unterschiedlichster 
Kundengruppen, die aktueii zwar dieseibe Pkw-Marke fahren, dennoch aber nachgewiesene 
Unterschiede aufweisen, wird eine Grundiage für die Übertragbarkeit des Modeils auf andere 
Hersteiiermarken geiegt. Das Grundkonzept, das sich in der Einordnung des Kundennutzens 
und der genereiien Faktor- und Wirkungsmodeilstruktur des Kundennutzens zeigen wird, ist 
auch auf andere Leistungen übertragbar. 

Nachfoigende Abbiidung veranschauiicht den anhand der Zieisetzungen beschriebenen 
Aufbau der Forschungsarbeit. 



' Beiz/Bieger 2004, S. 99. 

^ „when conducting research in specific business markets, such as the automotive industry, commercial 
banking, or Computer manufacturing, researchers should probe for market-specific value dimensions that 
complement the core dimensions identified in our research“ (Ulaga/Eggert 2003, S. 20). 
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2 Theoretische und empirische Fundierung der Dimen- 
sionen und Determinanten des Kundennutzens 

Gemäß dem in Kapitel 1 geschilderten Konzept der Erfolgsketten des Relationship Marketing 
nach Bruhn (2001) wird der Kundennutzen bezüglich einer Leistung sowohl durch vom 
Anbieter einer Leistung steuerbare Größen (wie beispielsweise Eigenschaften des Produk- 
tes, Beziehung zum Nachfrager, etc.), Determinanten genannt, beeinflusst, löst aber auch 
selbst Reaktionen, Verhaltenskonsequenzen, wie beispielsweise Zufriedenheit, aus. 

Kapitel 2.1 beschäftigt sich mit den vom Anbieter einer Leistung nicht beobachtbaren 
Dimensionen des Kundennutzens und beleuchtet mit den Stimulus-Organismus-Response- 
Ansätzen im Rahmen der Kaufverhaltensforschung in Kapitel 2.1.1 den Zusammenhang 
zwischen Determinanten, Dimensionen und Konsequenzen des Kundennutzens. Ausgehend 
von diesen Ansätzen widmen sich Kapitel 2. 1.1.1 bis 2. 1.1.4 den im Organismus ablaufen- 
den Prozessen, um den Kundennutzen als einen von mehreren aktivierenden Zuständen, die 
unter dem Einfluss unterschiedlicher kognitiver Prozesse stehen, einzuordnen. 

Die empirische Fundierung im Rahmen der existierenden Forschungsarbeiten in Kapitel 
2.1.2 zeigt die Durchmischung von Dimensionen und Determinanten des Kundennutzens in 
der überwiegenden Anzahl der Veröffentlichungen auf. Die daraus resultierende geringe 
Anzahl an Forschungsarbeiten, die sich gemäß der in Kapitel 2.1.1 festgelegten Einordnung 
des Kundennutzens ergibt, liefert die Grundlage und auch Begründung für eine explorative 
Vorgehensweise im Rahmen der empirischen Untersuchung in Kapitel 3. 

Nach der Diskussion und Einordnung der Dimensionen des Kundennutzens in Kapitel 2.1 
beschäftigt sich Kapitel 2.2 mit der Definition, der theoretischen bzw. empirischen Fundie- 
rung und der Wirkung der Determinanten (Kapitel 2.2.1) und Konsequenzen (Kapitel 2.2.2) in 
Bezug auf die Dimensionen des Kundennutzens. Über die Determinanten kann der Anbieter 
einer Leistung die Dimensionen des Kundennutzens eines Individuums beeinflussen und 
damit die Konsequenz, die Antwort auf seine angebotene Leistung gewissermaßen „steu- 
ern“. Dass dieser Wirkungszusammenhang nicht „ungestört“ ist, zeigt Kapitel 2.1.4 mit der 
Beschäftigung dreier ausgewählter „äußerer Einflüsse“, die auch „moderierende Effekte“ 
genannt werden. 

2.1 Dimensionen des Kundennutzens 

2.1.1 Theoretische Fundierung der Dimensionen des Kundennutzens in der 
Kaufverhaltensforschung 

Traditionelle Ansätze des Konsumentenverhaltens innerhalb der Kaufverhaltensforschung 
zielen im Gegensatz zu den rein ökonomischen Ansätzen, neben der Erfassung der Fähig- 
keit von Produkten gezielt rationale Bedürfnisse zu befriedigen, auch auf die Ermittlung von 
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hedonistischen Motiven (z.B.: das Bedürfnis nach Abenteuer oder Spaß) ab.' innerhaib der 
Kaufverhaltensforschung sind eine Vielzahl von Modellen und Theorien entwickelt worden, 
die sich stark vereinfacht in Stimulus-Response (S-R)- und Stimulus-Organismus-Response 
(S-O-R)- Ansätze unterteilen lassen.^ 

Unter Stimuli werden beobachtbare Reize verstanden, denen eine Verhaltensreaktion des 
Menschen gegenübersteht. ^ Die Ausgestaltung dieser Stimuli und Responses zeigt sich in 
den behavioristischen, neobehavioristischen und kognitiven Forschungsansätzen jeweils 
unterschiedlich, wie Abbildung 6 veranschaulicht. 



S 



Allgemeine Stimuli; 

- öffentliche und 
Interpersonelle 
Kommunikation 

- Soziale und natürliche 
Umwelt 

- situative Faktoren 

Stimuli der Anbieter 
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Forschungsansatz; 



- Z.B.: attraktives Produkt 
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Konsumreakion; 



- Motive bzw. Emotionen 
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- Einstellungen bzw. Images 
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- „Black Box" (Mensch) 



- Z.B.: Impulskauf 



Neobehaviorist. 

Forschungsansatz; 
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Vermittelnder Organismus 
(Z.B.; Einstellung) 



Kognitiver 

Forschungsansatz; 



- Z.B.: Information über Produkte 



System (Prozesse) 

(z.B. ein Modell der kognitiven 
Infoverarbeitung) 



Z.B.: Kauf als Ergebnis der 
kognitiven Infoverarbeitung 



Abb. 6: Der S-O-R - Ansatz und die Einordnung der Forschungsansätze 
(Quelie: in Anlehnung an Mefferf 1992, S. 25ff) 

Behavioristische Ansätze folgen dem S -> R-Ansatz, das heißt sie enthalten lediglich 
Aussagen über externe Stimuli und der daraus abzuleitenden Responses. Zustände und 
Prozesse im Inneren des Individuums (z.B. Motivation, Einstellungen, Denkstrukturen, etc.), 
auch innerpsychische Prozesse genannt, werden nicht in die Analyse einbezogen.'' Zu den 
Reizen zählen in dem Zusammenhang alle auf den Konsumenten ausgerichteten Marketing- 
aktivitäten, wie z.B. ein attraktives Produkt oder eine Werbeanzeige.^ Erst durch den 
Einbezug einer „Black Box“, des Menschen, und die damit verbundene Erforschung der 
elementaren Reaktionsformen, gestaltete sich der S -> R hin zu einem S -> O -> R-Ansatz, 
auch neobehavioristischer Ansatz genannt.® Aus dem „O“ für „Organismus“ als behavioris- 
tisch gesehene „Black Box“ wird ein Organismus mit Einstellungen, Emotionen und Kognitio- 
nen. Diese Variablen werden in den neobehavioristischen Ansätzen auch als „intervenieren- 



' Vgl. Solomon et al. 2001,3. 149. 

^ Vgl. Meffert 1992, S. 29. 

® Vgl. Meffert 1992, S. 25. 

'* Vgl. Fischer/Wiswede 1997, S. 37. 
® Vgl. Meffert 1992, S. 25. 

® Vgl. Fischer/Wiswede 1997, S. 37. 
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de Variablen“ bezeichnet, die nicht direkt beobachtbar sind, sondern als Konstrukte nur 
indirekt über Indikatoren erfasst werden können.' Auf die Art und Weise der Verarbeitung 
dieser eingehenden Stimuli beziehen sich die kognitiven Erklärungsansätze, die das „O“ des 
S O R-Ansatz als „Modell der kognitiven Informationsverarbeitung“ sehen.^ Mef- 
fert/Steffenhagen (1979) erweitern in diesem Zusammenhang auch die Definition des 
Stimulus auf von „Unternehmen nicht kontrollierte Stimuli“ oder, wie in Abbildung 6, veran- 
schaulicht „allgemeine Stimuli“, worunter grob das soziale Umfeld des Konsumenten 
verstanden wir, und „von Unternehmen kontrollierte Stimuli“ („Stimuli der Anbieter von 
Leistung“), worunter alle Aktivitäten des Anbieters fallen.® 

Die Reaktion des Konsumenten auf diese Stimuli und die darauf folgende Informationsverar- 
beitung zeigt sich dann in den Reaktionen, die zum Teil beobachtbar sind, wie bspw. im 
Falle einer direkten Kaufreaktion, und zum Teil auch nicht beobachtbar sind, was auf 
Einstellungen und Handlungsabsichten wie bspw. Weiterempfehlung zutrifft. 



Die weiteren Ansätze in der Kaufverhaltensforschung unterscheiden sich in der Behandlung 
und Auswirkung der nicht beobachtbaren, intervenierenden Variablen. Die S -> O ^ R- 
Ansätze in der Kaufverhaltensforschung werden deshalb weiter unterschieden in Total- und 
Partialmodelle, wie in nachfolgender Abbildung 7 visualisiert. 



Konsumentenverhalten in der 
Kaufverhaltensforschung 

_ 1 . 



Struktur-Ansätze (S-O-R) Stochastische Ansätze (S-R) 




Abb. 7: Konsumentenverhalten in der Kaufverhaltensforschung (Quelle: in Anlehnung an 
die Einteilung von Meffert 1992 und Trommsdorff 2002) 



Das Erkenntnisziel der bereits frühzeitig in der Kaufverhaltensforschung entwickelten 
Totalmodelle besteht in der Entwicklung einer Ordnung für die auf das Kaufverhalten 



' Vgl. Meffert 1992, S. 26.. 

® Vgl. Meffert 1992, S. 25f. 

® Vgl. Meffert 1992, S. 26f mit Verweis auf Meffert/Steffenhagen 1979, S. 25. 





32 



Theoretische und empirische Fundierung der Dimensionen und Determinanten des Kundennutzens 



einwirkenden Einfiussgrößen, um das Zusammenspiei alier Variabien abzubiiden.' Partial- 
modelie biiden nur einen Ausschnitt des Konsumentenverhaitens ab. Sie iassen sich noch 
weiter unterteilen in psychologisch orientierte und soziologisch orientierte Ansätze. Beide 
Ansätze zählen nach Meffert (1992) zu den intrapersonalen Erklärungsansätzen des 
Kaufverhaltens, worunter aktivierende Determinanten, wie Emotionen, Motive und Einstel- 
lungen, und kognitive Determinanten, wie Wahrnehmung und Lernen, fallen.^ Die Theorien 
zur (Sub-)Kultur und sozialen Schicht, die Gruppen- und Rollentheorien, wie auch die 
Leitbild- und Meinungsführerschaft-Modelle zählen hingegen zu den interpersonalen 
Erklärungsansätzen, die in Abbildung 7 als soziologisch orientierte Ansätze bezeichnet 
werden.^ 

Trommsdorff (2002) sieht in den aktivierenden Determinanten „Zustände“, die er als „verhal- 
tenswissenschaftliche Konstrukte'“' bezeichnet. Die kognitiven Determinanten bezeichnet er 
als „Prozesse“, „die als dynamische Erklärungsgrößen“® dienen. Trommsdorff (2002) 
beschreibt die Betrachtung der aktivierenden Zustände von Emotion über Motiv hin zur 
Einstellung als zunehmend kognitiv, die in der Betrachtung von Wert® und Lebensstil den 
höchsten Grad an kognitiver „Anreicherung“ finden.^ 

Nach Perrey (1998) nimmt der Kundennutzen den Platz der zentral intervenierenden 
Variablen in den S -> O -> R-Ansätzen ein, der „zwischen Stimuli und Response [zu] 
vermitteln und auf Unterschiede zwischen den individuellen Bewertungs- und Entschei- 
dungsprozessen“® hindeutet. 

Als hypothetisches Konstrukt entzieht sich der Kundennutzen jeglicher direkten Beobach- 
tung, so dass er als hypothetisches Konstrukt aufgefasst werden muss, der einer Operatio- 
nalisierung bedarf. Aufgabe einer Operationalisierung auf theoretischer Ebene ist es, das 
Konstrukt inhaltlich und semantisch fassbar zu machen. Operationalisierung auf empirischer 
Ebene zielt dahingegen auf die Ableitung von Messvorschriften mittels Indikatoren.® Hom- 
burg/Giering (1996) führen diesen Ansatz in ihrer Entwicklung einer Vorgehensweise zur 
Operationalisierung von Konstrukten im Rahmen der Kausalanalyse weiter, die das Ziel der 
Ausführungen in Kapitel 3.3.3 sein soll.'“ So verstehen Homburg/Giering (1996) unter 
Konzeptualisierung die Erarbeitung von Konstruktdimensionen, während unter Operationali- 
sierung die Erarbeitung eines auf die Konzeptualisierung aufbauenden Messinstruments 



' Vgl. dazu die Totalmodelle von Howard/Sheth 1969 oder Engel et al. 1978; allgemein zu den Totalmodellen: 
Meffert 1992, S. 28; Trommsdorff 2002 S. 28f. 

® Vgl. Meffert 1992, S. 28. 

® Vgl. Meffert 1992, S. 81ff. 

'' Trommsdorff 2002, S. 34. 

® Trommsdorff 2002, S. 34. 

® Wert bedeutet in der Definition von Trommsdorff 2002, S. 35: „Bereitschaft, sich einer Menge von Einstel- 
iungsobjekten gegenüber annehmend oder abiehnend zu verhalten (...) ein abgestimmtes System von in- 
haltlich verwandten und entsprechend stabilen Einstellungen. Werte haben hohe normative Verbindlichkeit 
und werden mit einer sozialen Bezugsgruppe/Kultur/Subkultur geteilt.“ In der Systematik der Abbildung 3 des 
vorherigen Kapitels 1.1. nimmt die Definition von Trommsdorff die Stellung der „globalen und bereichs- und 
gesellschaftsspezifischen Werte“ ein. 

^ Vgl. Trommsdorff 2002, S. 35f. 

® Perrey 1998, S. 15; diesen Ansatz vertritt auch Schweikl 1985, S. 26. 

“ Vgl. Andritzky 1976, S. 14. 

Vgl. Homburg/Giering 1996, S. 5ff. 
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verstanden wird. Für die weitere Vorgehensweise bedeutet dies, dass im Folgenden eine 
Konzeptuaiisierung (Ermittiung der Dimensionen des Kundennutzens) anhand der in der 
Forschung existierenden theoretischen und empirischen Ansätze vorgenommen werden soil, 
die dann in eine quantitative (siehe Kap. 3.3) Operationaiisierung mündet. 

Nachfoigende Abbiidung 8 dient ais Grundlage und Zusammenfassung der bisherigen 
Ausführungen und zeigt die Giiederungspunkte auf, anhand derer im Foigenden die theoreti- 
sche Konzeptuaiisierung auf der Basis der partieilen Erklärungsansätze zum Kaufverhalten 
durchgeführt werden soll. 



Partielle Erklärungsansätze zum Kaufverhalten 



Intrapersonale Ansätze (psychologisch) 



Aktivierende Kognitive 

Zustände Prozesse 



• Gefühle 
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• Wahrnehmung 

• Denken 
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• Gemeinschaftswesen 
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• Meinungsführer 
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von Leistung 



o 

Aktivitäten der 
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Beobachtbare 
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Nicht unmittelbar 

beobachtbare 

Konsumreaktion 



Abb. 8: Partielle Erklärungsansätze zum Kaufverhalten 

Die nachfolgenden Kapitel 2. 1.1.1. bis 2. 1.1. 3 zeigen einen komprimierten Einblick in die 
Erklärungsansätze zum Kaufverhalten. Der Fokus liegt auf der Konzeptuaiisierung der 
Dimensionen des Kundennutzens, so dass die einzelnen Zustände, Prozesse und Ansätze 
im Folgenden nicht allgemein, sondern nach einer kurzen Definition immer in Bezug zum 
Kundennutzen diskutiert werden. Für eine ausführliche Diskussion der Zustände, Prozesse 
und Ansätze sei immer auf die in den jeweiligen Abschnitten genannten Autoren verwiesen. 

Da sich der empirische Teil dieser Arbeit in Kapitel 3 auf die Automobilindustrie und deren 
Leistung, das Produkt Pkw, bezieht, sind die zur Veranschaulichung der einzelnen Zustände, 
Prozesse und Ansätze verwendeten Beispiele auch durchgehend auf das Produkt Pkw und 
dessen Nachfrager bezogen. Ein Bezug auf andere Produkte und Branchen ist ebenso 
möglich, mit Verweis auf die empirische Studie allerdings für diese Arbeit nicht vorgesehen. 

2. 1.1.1 Intrapersonale Ansätze 

Zu den aktivierenden Determinanten innerhalb der intrapersonalen Ansätze zählen Emotio- 
nen, Motive und Einstellungen, „die sich durch zunehmende Komplexität und Beteiligung 
kognitiver Vorgänge auszeichnen“'. 



' Trommsdorff 2002, S. 69f mit Verweis auf Hoibrook/Hirsohman 1982 und Weinberg 1991, S. 186. 
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Emotionen' lassen sich zu den antriebsorientierten Konzepten der Motivationsforschung 
rechnen, welche die Ursache des Verhaltens eher im Inneren des Organismus sehen.^ 

Der Funktion von Gefühlen ist in allen Emotionstheorien die Antriebs- und Nachrichten- bzw. 
Kommunikationsfunktion gemein. Die Antriebsfunktion besagt, dass Gefühle das menschli- 
che Verhalten vielschichtig beeinflussen.® Vielschichtig deutet auf die verbale bzw. nonverba- 
le Kommunikation hin, die sich positiv, negativ oder auch unbewusst äußern kann. Signale 
lösen dabei innere Nachrichten aus, die dann zu einer Aktivierung auch in Form einer nach 
außen gerichteten Kommunikation führen können.'' 

Die aktivierende oder auch antriebsorientierte Komponente Emotion führt zu einem „Anreiz 
mit richtunggebender Tendenz“®, der sich in einem Bedürfnis äußert, das über die gezielte 
Motivation zum Verhalten oder auch Handeln führt. Emotionen wirken dabei wie eine 
Selektionsphase, die den Motivationsprozess so weit vorbereitet, dass es zu einer Hand- 
lungsintention kommt.® 

„Motive versorgen den Konsumenten mit Energie und richten das Verhalten zusätzlich auf 
ein Ziel aus.“^ Das Bedürfnis wird auch als „Motivauslöser“® bezeichnet. 

Neben der Einteilung in intrinsische® und extrinsische Motive hat vor allen Dingen die 
Einteilung von Maslow in primäre und sekundäre Motive sehr viel Beachtung in der Kaufver- 
haltensforschung gefunden. Maslow fasst verschiedene Motive zu Bedürfnisklassen zusam- 
men und stellt diese Klassen in eine hierarchische Ordnung zueinander. Die Bedürfnisse in 
der Pyramide von Maslow sind nach der Dringlichkeit in primäre (niedere, physische, 
biologische) hin zu sekundären (höheren, psychischen, sozialen) Motive hierarchisch 
geordnet.'“ Bevor der Mensch nach Selbstverwirklichung streben kann, muss er zunächst die 
grundlegenden und physiologischen Bedürfnisse nach Zugehörigkeit und Liebe und die 
Bedürfnisse nach Achtung befriedigen." 



Emotion: die als „subjektiv wahrgenommene psychische Erregung (...) kann in Grundhaltungen wie Interesse, 
Freude, Überraschung, Kummer, Zorn usw. zum Ausdruck kommen {...)“ (Izard 1981, S. 55). 

® Vgl. Fischer/Wiswede 1997, S. 102. 

® Vgl. Zajonc 1 968; Trommsdorff 2002, S. 66ff. 

'* Vgl. Trommsdorff 2002, S. 66. 

® Fischer/Wiswede 1997, S. 102. 

“ Vgl. Fischer/Wiswede 1997, S. 102. 

^ Meffert 1992, S. 52. 

“ Trommsdorff 2002, S. 114. 

“ „Infrinsische Mofive gehen davon aus, dass das individuelle Handeln zu einer Belohnung durch den Kon- 
sumenten selbst führt [während] extrinsische Motive [...] auf das Handeln und auf die Belohnung durch die 
Außenwelt [abgestellen]“ (Meffert 1992, S. 52). 

'“ Vgl. Fischer/Wiswede 1997, S. 196; Trommsdorff 2002, S. 118. 

" Vgl. Mefferf 1992, S. 53; Fischer/Wiswede 1997, S. 106;Trommsdorff 2002, S. 118f; 

Physiologisch / grundlegende Bedürfnisse: Existenzbedingungen des Menschen; grundlegende Be- 
lange wie Essen, Trinken, Kleidung und Wohnung 

Sicherheitsbedürfnisse: Vermeidung der Gefährdung der physiologischen Bedürfnisse; Schutz vor un- 
vorhersehbaren Ereignissen des Lebens wie Krankheit, Unfall, Invalidität usw. 

soziale Bedürfnisse: Menschen streben nach Gemeinschaft und Zusammengehörigkeit, sie wollen so- 
ziale Beziehungen aufbauen 

Prestige / Wertschätzungsbedürfnisse: Selbstachtung und Anerkennung durch andere 
Selbstverwirklichungsbedürfnisse: das Streben nach Unabhängigkeit und nach Entfaltung der eig- 
enen Persönlichkeit. 
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Im Gegensatz zu Gefühlen und Motiven, welche die Einstellung determinieren, sind Einstel- 
lungen auf ein Objekt bezogen.^ Das Konstrukt Einstellung hat die Forschung nachhaltig 
geprägt und Ist In der Vergangenheit am häufigsten zur Erklärung des Kaufverhaltens 
herangezogen worden.^ Einstellung kann definiert werden als „Zustand einer gelernten und 
relativ dauerhaften Bereitschaft, In einer Situation gegenüber dem betreffenden Objekt 
regelmäßig mehr oder weniger stark positiv bzw. negativ zu reagieren“^. Einstellung, als ein 
aktivierender Zustand Innerhalb der Intrapersonalen Ansätze entsteht durch Lernprozesse 
und Ist damit Im Gegensatz zum Gefühl (und der Einstellung) nicht Im Zusammenhang mit 
der Wahrnehmung Innerhalb kognitiver Prozesse der Intrapersonalen Ansätze zu sehen, 
sondern mit der Lerntheorie. Einmal „erlernt“, sind die meisten Einstellungen des Indivi- 
duums über unterschiedliche Objekte In einem mehr oder minder starken Maße untereinan- 
der vernetzt.'' Einstellungen können so als „komplexe Intervenierende Variablen“ verstanden 
werden, die zwischen situativen Reizen (wie Personen, Situationen, sozialen Sachverhalten 
etc.) und den messbaren abhängigen Variablen (verbale Äußerungen über Gefühle oder 
Überzeugungen, etc.) vermitteln.® 

Einstellungen zu vielen Objekten werden als Werte bezeichnet.® Darüber hinaus betont 
Trommsdorff (2002), dass „Werte verbindlicher sind“ und „mit Belohnung und Bestrafung In 
Verbindung stehen“, dass sie Im Gegensatz zur Einstellung „den Einzelnen mit seiner 
Umwelt“ verbinden.^ Trommsdorff (2002) beschreibt Werte als „Breltband-Vorhersager“ für 
Verhaltensmuster.® Werte In der Definition nach Trommsdorff (2002) sind In den Ausführun- 
gen In Kapitel 1.2 Abbildung 3 In die Stufe der „berelchs- und gesellschaftsspeziflschen 
Werte“ einzuordnen. Der Kundennutzen als ein produkt- und leistungsbezogener Wert In der 
Einordnung und Definition von Kapitel 1.2 kann somit als Ergebnis eines Abglelchs verschie- 
dener globaler und bereichspezifischer Werte hin auf ein spezielles Produkt betrachtet 
werden. 

Der Kundennutzen grenzt sich von der Einstellung durch den gleichzeitigen Einbezug von 
Wertbetrachtungen aus unterschiedlichen Lebensbereichen und übergeordneten Wertbe- 
trachtungen einer Gesellschaft zur Beurteilung eines Produktes ab. Unter Wertbetrachtungen 
aus unterschiedlichen Lebensbereichen werden beispielsweise Konsum-, Umwelt- und 
Freizeitwerte verstanden, welche den Kundennutzen entgegen aller positiven Einstellungen 
des Konsumenten bzgl. des Produktes maßgeblich beeinflussen können. Übergeordnete 
Wertbetrachtungen sind beispielsweise Normen: „Regeln über Meinungen, Einstellungen, 
Werte und Verhalten, die von Mitgliedern einer (Sub-)Kultur oder Gruppe akzeptiert, erwar- 
tet, kontrolliert und sanktioniert werden.“® 



' Vgl. Meffert 1992, S. 55; Trommsdorff 2002, S. 150. 

® Vgl. Meffert 1992, S. 55 mit Verweis auf Weinberg/Behrens 1978; aiigemein: Geise 1984; Schnediitz 1985. 
® Trommsdorff 2002, S. 150. 

'* Vgi. Fischer/Wiswede 1997, S. 210. 

® Vgi. Fischer/Wiswede 1997, S. 209. 

® Vgi. Trommsdorff 2002, S. 179. 

^ Vgi. Trommsdorff 2002, S. 179. 

® Vgi. Trommsdorff 2002, S. 179. 

® Trommsdorff 2002, S. 192. 
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So genannte soziale Wertaspekte, wie die Suche nach Unverwechselbarkeit oder auch das 
Gegenteil, die Suche nach Uniformität, die eng an die soziale Akzeptanz gekoppelt sind, 
kommen vor allen Dingen im Lebensstil der Personen zum Ausdruck, in den sich das 
erwünschte Produkte meist „nahtlos“, im Sinne des einheitlichen Bildes nach außen, 
einfügen sollte. 

Die meisten Lebensstilansätze sind nicht interdisziplinär angelegt und gehen nicht soweit, 
die Werbung in ihren Untersuchungen mit einzubeziehen und somit eine Brücke zu prakti- 
schen Umsetzungsmöglichkeiten zu schlagen. Die mehrheitlich soziologisch orientierten 
Ansätze beschäftigen sich mit Lebensstilen als „raum-zeitlich strukturierte Muster der 
Lebensführung“', die primär die spezifische Lebensweise von Gruppen zum Thema haben. 
In der Persönlichkeitspsychologie hingegen wird Lebensstil als die ganzheitliche Organisati- 
on der Persönlichkeit bezeichnet und beinhaltet damit jegliche Form von Lebensführung bis 
hin zu individuellen Verhaltensstilen.^ 

Nach Schulze (1992) sollten Produkte somit nur einen bestimmten Selbstzweck erfüllen, da 
„Design und Produktimage zur Hauptsache werden, Nützlichkeit und Funktionalität zum 
Accessoire“^. Entscheidend ist dabei, dass dieses Image zu einem bestimmten Lebensstil 
passt oder dazu beiträgt, einen solchen entstehen zu lassen.'' 

Der Mensch hat im Hinblick auf bestimmte Motive, Einstellungen und Werte ein ausgepräg- 
tes Bild von sich selbst, so dass er sich möglichst so verhält, dass die eigene Wahrnehmung 
dieses Verhaltens zum Selbstbild passt.® 

Somit können Produkte als Erweiterung des Selbst eines Individuums bezeichnet werden, 
die mittels Werbung als permanentes Angebot an Identitätsmaterial den Menschen hilft, eine 
kreative Selbstfindung zu betreiben.® Mit dem Kauf eines Produktes soll vom „ästhetischen 
Glanz, von der ,Aura' des Produktes, auch ein Teil auf die Persönlichkeit des Käufers 
abstrahlen“'^. 

Den inhaltlichen Bogen zwischen den soziologischen Ansätzen in Kapitel 2. 1.1. 3 und den 
aktuell diskutierten aktivierenden Zuständen spannt in diesem Zusammenhang die sozial- 
psychologische Selbstkonzepttheorie, die bis Ende der 60er Jahre rein persönlichkeitspsy- 
chologisch orientiert war.® Banning (1987) unterscheidet dabei zwischen Selbstbild, Weltbild 
und dem Selbstkonzept.® Das Selbstbild umreißt die Vorstellungen der eigenen Persönlich- 
keit.'“ Das Weltbild beschreibt die „Summe aller Vorstellungen einer Person über die dieses 



' Müller 1992, S. 376. 

“ Vgl. Meffert 1992, S. 73; Trommsdorff 2002, S. 201ff. 

“ Schulze 1992, S. 13. 

'' Vgl. Luger 1992, S. 195. 

® Vgl. Trommsdorff 2002, S. 205. 

“ Vgl. Schnlerer 1999, S. 107. 

^ Luger 1992, S. 195. 

® Vgl. Fischer/Wiswede 1997, S. 331 . 

® Vgl. T rommsdorff 2002, S. 224 mit Verweis auf Banning 1 987b. 

Das Selbst besteht aus vier Subsystemen mit den jeweiiigen Zieien (Vgi. FischerAA/iswede 1997, S. 358): 
Ziel des diffusen Selbst: „hedonistische Befriedigung“, das Herbeiführen von positiven Gefühlen 
Ziel des öffentlichen Selbst: soziale Anerkennung 
Ziel des privaten Selbst: Erreichung eigener Standards 

Ziel des kollektiven Selbst: Erreichung von Rollen, die man in Bezugsgruppen zu erfüllen hat. 
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Individuum umgebende Umwelt“'. Das Selbstkonzept hingegen stimmt Weltbild und Selbst- 
bild so aufeinander ab, dass Kontinuität und Konsistenz herrscht, damit sich der Konsument 
so zu verhalten versucht, wie es seinem Selbstkonzept entspricht.^ Wesentlich ist bei der 
Selbstkonzepttheorie allerdings auch die Berücksichtung von Lebenszyklen, in denen sich 
ein Individuum befindet.'^ 

2. 1.1. 2 Kognitive Prozesse 

Die aktivierenden Zustände aus Kapitel 2. 1.1.1 lösen kognitive Prozesse aus, die mittels 
Steuerung, Hemmung oder Aktivierung festlegen, welches Verhalten überhaupt stattfindet.'' 
Die kognitiven Vorgänge sprechen in dem Zusammenhang die Informationsaufnahme, 
-Verarbeitung und -Speicherung an, was Trommsdorff (2002) auch mit dem Begriff „Informa- 
tionserwerb“ subsumiert.^ 

Trommsdorff (2002) beschreibt den Informationserwerb im „Drei-Speicher-ModeM“, wobei 
der Verlauf mit einer physischen Aufnahme (Reizung) beginnt, nach Erreichung einer 
bestimmten Stimulationsschwelle zu einer Selektion der Information in Form von Wahrneh- 
mung führt, die dann unter bestimmten Annahmen zur Abspeicherung im Langzeitgedächt- 
nis führt, was auch mit Lernen bezeichnet wird.® Der Prozess der Wahrnehmung umfasst die 
Aufnahme und Selektion von Information und die daran angeschlossene Organisation und 
Interpretation durch das Individuum.^ 

Innerhalb der Theorie des wahrgenommenen Risikos® („perceived risk“) steht die Wahr- 
nehmung für das subjektive Gefühl des Konsumenten, die Entscheidung für eine der 
verfügbaren Alternativen könnte sich im Nachhinein als Fehlentscheidung erweisen.® Das 
wahrgenommene Risiko stellt auf die Art und den Umfang des Risikos ab, das ein Konsu- 
ment zwischen mehreren Kaufalternativen empfindet. Das subjektiv wahrgenommene Risiko 
des Konsumenten wird im Rahmen der Grundaussage der Theorie des wahrgenommenen 
Risikos vornehmlich durch die beiden Faktoren Unsicherheit'® (über das Eintreten eines 
negativen Erlebnisses) und negative Konsequenzen (die eintreten, falls dieses negative 
Ereignis eintritt) bestimmt.” Von Nutzengewinn kann somit erst gesprochen werden, wenn 
der Konsument das Bedürfnis hat, dass sich das mit der Inanspruchnahme einer Leistung 
verbundene subjektive Risiko auf ein für den jeweiligen Konsumenten akzeptables Risiko 



' Vgl. Trommsdorff 2002, S. 224. 

® Vgl. Trommsdorff 2002, S. 224. 

® Vgl. Kroeber-Riel 1996, S. 438. 

'' Vgl. Meffert 1992, S. 60. 

® Vgl. Trommsdorff 2002, S. 239; siehe auch Meffert 1 992, S. 61 ; Kroeber-Riel 1 996, S. 233ff. 

® Vgl. Trommsdorff 2002, S. 239f. 

^ Vgl. Meffert 1992, S. 61. 

^ Vgl. Kuß/Diller 2001, S. 757f mit Verweis auf Bauer 1960, der die Theorie einführte: weitere Autoren: Cox 
1967; Taylor 1974; Nolte 1976, S. 223-364. 

® Vgl. Nolte 1976, S. 224. 

Unsicherheit im Sinne einer subjektiv wahrgenommenen Unsicherheit, die sich in eine exogene und eine en- 
dogene Unsicherheit aufteilen lässt; unter exogener Unsicherheit werden Zustände bezeichnet, die vom Leist- 
ungsersteller nicht direkt beeinflussbar sind, z.B.: Image-Verlust durch politische Unternehmens- 
entwicklungen: unter endogener Unsicherheit werden Verhaltensunsicherheiten des Leistungserstellers ver- 
standen, Z.B.: weiterführende Fragen zur Leistung werden ignoriert und bleiben unbeantwortet usw. (vgl. 
Plötner 1995, S. 14 und Ripperger 1998, S. 17). 

” Vgl. Kroeber-Riel/Weinberg 1996, S. 387. 
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reduzieren lässt, was der Beseitigung eines unangenehm empfundenen Spannungszustan- 
des entspricht.' Dieses wahrgenommene Risiko kann zum einen reduziert werden, über die 
Einschränkung der negativen Konsequenzen eines Kaufes, indem beispielsweise vor dem 
Kauf Garantie- und Gewährleistungsansprüche geklärt werden, zum anderen über die 
Verringerung der wahrgenommenen Unsicherheit, indem beispielsweise auf den Kauf 
gänzlich verzichtet wird.^ 

Manifestiert sich eine Wahrnehmung über mehrere Prozesse hinweg, kann das zu einer 
Speicherung im Langzeitgedächtnis führen, was als Lernprozess verstanden werden kann. 
Lernen bezeichnet den Erwerb und die Änderung von bereits gespeicherten Zuständen 
aufgrund von Erfahrungen.® Die Kaufentscheidungen von Konsumenten basieren somit nicht 
auf angeborenen Verhaltensweisen, sondern gründen auf erlernten Motiven, Einstellungen 
usw.'' Lernen spielt bei der Konzeptualisierung des Kundennutzens vor allen Dingen in Form 
von „Vergleichslernen“ oder auch „Konsistenzlernen“ eine entscheidende Rolle. „Vergleichs- 
lernen“ bedeutet, dass die entsprechende Person gelernt hat mit der dissonanten Erfahrung 
umzugehen, indem sie das Nachfolgeprodukt beispielsweise meidet, also nicht kauft.® Der 
Kundennutzen des Nachfolgeproduktes wird somit durch die erlernte Einstellung entschei- 
dend determiniert. 

2.1 .1 .3 Interpersonale Ansätze 

Die interpersonalen Erklärungsansätze des Kaufverhaltens beschäftigen sich im Gegensatz 
zu den intrapersonalen Ansätzen nicht mit dem Individuum als Träger der Kaufentscheidun- 
gen, sondern versuchen „jene Einflussfaktoren auf das Kaufverhalten zu berücksichtigen, die 
sich aus der sozialen Abhängigkeit des Konsumenten von seiner Umwelt ergeben“®. Die 
interpersonalen Ansätze ordnen die aktivierenden Zustände der intrapersonalen Ansätze in 
den Kontext des Individuums als Teil einer Gesellschaft ein. Gefühle, Motive, Einstellungen, 
Werte und Lebensstile werden durch die Zughörigkeit zu Kulturen, sozialen Schichten und 
Bezugsgruppen determiniert, so dass eine interaktive Betrachtung von intra- und interperso- 
nellen Ansätzen für die Konzeptualisierung des Kundennutzens von zentraler Bedeutung ist, 
um die Bildung und Beeinflussung von Kundennutzen nachvollziehen zu können. 

Die interpersonalen Ansätze tragen somit zur Konzeptualisierung des Kundennutzens nur 
indirekt bei, indem sie verdeutlichen, dass jegliche Zustände und Prozesse, die in einem 
Individuum ablaufen, letztlich auch von der Einbettung des Individuums in ein soziales 
System abhängen. Dieser so genannte „soziale Einfluss“ kann sich der Anbieter einer 
Leistung einerseits nutzbar machen, indem er beispielsweise die Weiterempfehlungsbereit- 
schaft innerhalb des sozialen Umfeldes eines Individuums über Anreize^ stimuliert, anderer- 
seits kann er diesem sozialen Einfluss auch „hilflos“ ausgeliefert sein, sobald eine schlechte 



' Vgl. Kroeber-Riel/Weinberg 1996, S. 387. 

® Vgl. Nolte 1 976, S. 240; Kuß/Diller 2001 , S. 757. 

® Vgl. Meffert 1 992, S. 62; Trommsdorff 2002, S. 250ff. 

'' Vgl. Meffert 1992, S. 62. 

® Vgl. Wiswede 1985, S. 547. 

® Meffert 1992, S. 80. 

^ z.B. über so genannte Bonuspunkte-Programme, in denen ein Kunde, der die Leistung eines Anbieters weiter- 
empfiehlt, Zusatzpunkte erhält. 
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Erfahrung eines Nachfragers mit seiner Leistung zu einer negativen Weiterempfehiungskette 
führt, die weitere potenzieiie Nachfrager davon abhäit die Leistung nachzufragen. Gemäß 
der Gruppenforschung steht der einzelne Nachfrager „unter dem Einfluss von Gruppen, in 
denen er ais Mitgiied eine bestimmte Roiie spieit [...], und von Gruppen, denen er zwar noch 
nicht angehört oder auch nie angehören kann, die für ihn aber Leitbilder darstellen. [...] Er 
richtet sich an diesen Gruppen aus, indem er Gruppennormen akzeptiert und sich damit in 
diese einzupassen bemüht oder sie ablehnt und sich damit von ihnen abzuheben versucht.“' 

Gruppennormen können die Beurteilung von Produkteigenschaften und das Kaufverhalten 
beeinflussen, so dass gruppenkonformes Verhalten mit sozialer Anerkennung und gruppen- 
konträres Verhalten mit sozialer Verachtung verbunden sein kann. 

Allgemeine Bedürfnisse wie Sicherheit und Geborgenheit oder auch spezifischere Bedürfnis- 
se wie Geltungsbedürfnis finden in einer Gruppe Nachahmung, was die sehr populäre 
Diffusionstheorie näher beleuchtet. Tarde (1908) als einer der ersten Forscher, die sich mit 
der Diffusionstheorie auseinandersetzten, kommt zu dem Ergebnis, dass sich Bedürfnisse 
und Ideen in Gruppen durch Imitation^ in geometrischer Form fortsetzen, sofern die Bedin- 
gung einer dauerhaften Homogenität der Gruppe besteht.^ Simmel (1995) redet in diesem 
Zusammenhang von Anpassungsprozessen innerhalb sozialer Kreise und von Nachah- 
mungsprozessen über Gruppen hinweg.“ Rogers (1995) begreift Diffusion als Prozess, als 
eine Entwicklung über Zeit und Raum und sozialer Sphäre.® Ein zentrales Element von 
Rogers' Definition ist das soziale System: „a social System is defined as a set of interrelated 
units that are engaged in joint problem-solving to accomplish a common goal. The members 
or units of a social System may be individuals, informal groups, organizations, and / or 
Subsystems’’®. Er sieht das soziale System als Einflussfaktor auf die Diffusion und nennt 
dabei die Systemstruktur, die im System benutzten Normen, das Auftreten von Schlüsselak- 
teuren und die Konsequenzen aus einer Übernahme oder Ablehnung bestimmter Innovatio- 
nen. Den Diffusionsprozess selbst sieht er in seinem Verlauf entscheidend von der Persön- 
lichkeitsstruktur und den sozialen Positionen identifizierbarer Schlüsselakteure beeinflusst. 
Diese Akteure können als Meinungsführer^ ("opinion leader") bezeichnet werden: „Opinion 
leadership is the degree to which an individual is able to influence other individuals’ attitudes 
or overt behaviour informally in a desired way with relative frequency. This informal leader- 
ship is not a function of the individual’s formal position or Status in the System.”® Meinungs- 
führerschaft kann sich dabei unterschiedlich äußern, zum einen qualitativ als Ausmaß des 
Einflusses in einer konkreten Situation und auch quantitativ in Form der Häufigkeit der 



' Bänsch 1996, S. 96. 

® Unter „Imitation“ versteht Tarde die soziale Vereinigung „zvireier Menschen gleichwohi virelchen Geschiechts, 
deren einer geistig auf den anderen einwirkt“ (Tarde 1908, S. 20). 

® Vgi. Tarde 1908, S. 32. 

“ Vgi. Simmel/Rammsted 1995, S. 37. 

® Vgi. Rogers 1995, S. 6. 

® Rogers 1995, S. 23. 

^ Der Ursprung des Meinungsführer-Konzeptes iiegt bei Katz et al. (1962), die in einer Studie über die Einfiuss- 
nähme bei Wahlentscheidungen im Rahmen der Präsidentschaftswahlen in den USA im Jahre 1940 be- 
merkten, dass „in jeder Gesellschaftsschicht gewisse Personen bei der Verbreitung von Wahlinformationen 
und Wahlpropaganda den Vermittler spielen“ (Katz et al. 1962, S. 38). 

® Rogers 1995, S. 27. 
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Einflussnahme. Rogers spricht auch von „communication networks“', die über die in ihnen 
ablaufende Kommunikation zur Meinungsbildung jedes einzelnen Beteiligten beitragen. 

Dieselbe Rolle können auch Bezugsgruppen übernehmen.^ Innerhalb der Bezugsgruppen- 
theorie ist vor allen Dingen die Wirkung und der Vergleich mit der für einen Konsumenten 
„attraktiven Gruppe“ von zentraler Bedeutung.® So kann der Kauf eines Produktes auch das 
Ziel haben, dem erwünschten Selbstkonzept, einer Gruppe mit sozial höherem Milieu 
anzugehören, näher zu kommen. 

2.1 .1 .4 Inter- und intrapersonale Forschungsansätze im Rahmen der Konzeptuali- 
sierung der Dimensionen des Kundennutzens 
Auf die Definition des Kundennutzens in Kapitel 1.2 bezogen, hängt eine positive Nutzenein- 
schätzung direkt von einer auf dem Wertesystem basierenden Zielerreichung ab. In den 
Kapiteln 2. 1.1.1 bis 2. 1.1. 3 wird gezeigt, dass die Definition der Zielerreichung eines 
Individuums das Ergebnis einer Interaktion von aktivierenden Zuständen und kognitiven 
Prozessen darstellt, die wiederum mit und auf soziale Einflüsse außerhalb des Individuums 
reagieren. 

Die Dimensionen des Kundennutzens bezüglich einer spezifischen Leistung stellen im 
Rahmen der interpersonalen und intrapersonalen Forschungsansätze die Antwort auf den 
Bewertungs- bzw. Abgleichsprozess der Leistung eines Anbieters mit dem Selbstkonzept 
eines in einem bestimmten Lebenszyklus (bezogen auf Produkt als auch auf die Person) und 
in einem sozialen System befindlichen Individuum dar. 

In einem sozialen System erlernte Normen, die sich in globalen und bereichs- oder gesell- 
schaftspezifischen Werten zeigen, interagieren übergeordnet mit den Gefühlen, Motiven und 
Produkt- und leistungsbezogenen Werten, die sich in der ganzheitlichen Organisation der 
Persönlichkeit, dem Lebensstil einer Person zeigen. Dieser Lebensstil beeinflusst das 
Verhalten des Individuums derart, dass das wesentliche Ziel darin besteht, die eigene 
Wahrnehmung des eigenen Verhaltens dem eigenen Selbstbild anzupassen. 

Die Dimensionen des Kundennutzens eines Individuums fungieren als Schnittstellen 
zwischen der Umwelt und den eigenen Wertvorstellungen, in denen sich ein konsistentes 
System von Einstellungen zu vielen Objekten manifestiert. Dieses System dient als Maßstab, 
dessen Vergleich jede Leistung eines Anbieters bestehen muss. Das Ergebnis dieses 
Vergleichs äußert sich dann in einem von dem Individuum als positiv oder negativ empfun- 
denen Kundennutzen bzgl. der konkreten Leistung eines Anbieters. 

Betrachtet man die Produkte als eine Erweiterung des Selbst, muss ein Produkt einen 
gewissen Selbstzweck erfüllen. Dieser Selbstzweck soll durch die Dimensionen des Kun- 
dennutzens eines Produktes widergespiegelt werden. Wird dieser Selbstzweck nicht erfüllt, 
entsteht Dissonanz. Dissonanz wird verhindert, sofern die entsprechende Leistung des 
Anbieters einen Kundennutzen in der Wahrnehmung des Nachfragers erfährt, der den 
Werten und damit dem Selbstkonzept des Individuums entspricht. 



^ Rogers 1995, S. 308. 

® Vgl. Hyman 1 942; Newcomb 1 959; Kelley 1 967 und 1971. 
® Vgl. Fischer/Wiswede 1997, S. 558. 
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Nachfolgende Abbildung 9 veranschaulicht grafisch das Zusammenwirken der Dimensionen 
des Kundennutzens, als nach außen getragene Wertmaßstäbe (in Bezug zur Leistung eines 
Anbieters), und dem Selbstkonzept, als dem Ergebnis aus der Interaktion von Welt- und 
Selbstbild. Letztere sind wiederum die Antwort auf die zentral im Individuum ablaufenden 
aktivierenden Zustände und Prozesse. 



Umweltbezogene 

Determinante 



Soziale (Bezugs-Gruppe) 
Wahrnehmung 



t 



Individuelle 

Determinanten 



Individuum 

• Gefühl 

• Motivation 

• Werte 

* Einstellung 
> Lebensstil 



SeibstkonzepL 



PRODUKT / 
LEISTUNG 



Kundennutzen 



Abb. 9: Einordnung des Kundennutzens in die partiellen Erklärungsansätze zum 
Kaufverhalten (Quelle: Eigene Darstellung, angeregt durch Banning 1987) 



Nachfolgend sollen auf der Basis der bisherigen Ausführungen die aktuell existierenden 
Forschungsbeispiele und theoretischen Ansätze näher beleuchtet werden, um zum einen die 
sehr starke Durchmischung der Begriffe Dimensionen und Determinanten aufzuzeigen und 
zum anderen anhand der doch sehr geringen Anzahl an Forschungsarbeiten, die eindeutig 
zwischen Dimensionen und Determinanten unterscheiden, eine theoretische Konzeptualisie- 
rung des Kundennutzens aufzubauen. 

2.1.2 Empirische Fundierung der Dimensionen des Kundennutzens 

Im allgemeinen Verständnis vieler Forschungsarbeiten lassen sich zwei widersprüchliche 
oder auch einseitig ausgelegte Konzeptualisierungen der Dimensionen des Kundennutzens 
in den existierenden Forschungsarbeiten finden. Zum einen lässt sich zumeist eine starke 
Konzentration auf die Determinanten des Kundennutzens vorfinden und nur in wenigen 
Studien wird auf die Dimensionen des Kundennutzens eingegangen. Zum anderen wird der 
Kundennutzen im Falle einer Unterscheidung in Dimensionen und Determinanten lediglich 
mittels einer Dimension, einer monetären Größe, konzeptualisiert: "(...) value is measured by 
Utility per dollar''\ 



' Hauser/Urban 1986, S. 447. 
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Beispielhaft für den überwiegenden Anteil an empirischen Forschungsarbeiten zeigt nachfol- 
gende Tabelle die hinter den Dimensionen des Kundennutzens stehenden Fragestellungen, 
die so genannten Indikatoren, einiger Autoren. 



Autor 


Definition 


Dodds et al. 1991, 
S. 318 


“This product is a: very good value for the money (...) very poor value for the money” 


“At the price shown the product is: very economical (...) very uneconomical” 


“The product is considered to be a good buy: strongly agree (...) strongly disagree” 


“The price shown for the product is: very acceptable (...) very unacceptable” 


“This product appears to be a bargain: strongly agree (...) strongly disagree” 


Grisaffe/Kumar 
1998, S. 35 


“(...) considering clients’ overall quality in relation to your cost, how would you rate 
clients’ value for the money?” 


Patterson/Spreng 
1998, S. 425 


“(...) considering the fee we paid and what the Consultant delivered, overall I believe we 
received fair value for money” 


Sweeney et al. 
1999, S. 43 


“1 . This product is a good value for money” 


“2. At the price shown this product is economical" 


“3. This product is a good buy” 


McDougall/ 
Levesque 2000, 
S. 399 


“The (...) offered good value for money” 


Varki/Colgate 2001 , 
S. 236 


“Extent to which quality of checking Service was worth what paid (...)?” 


Eggert/Ulaga 2002, 
S. 118 


“compared to the price we pay, we get reasonable quality” 


“compared to the quality we get, we pay a reasonable price” 


“the purchasing relationship delivers us superior net-value“ 


Naylor/Frank 2001, 
S. 274 


“How would you rate the value of your recent experience at XXX?” 


Ulaga/Eggert 2003, 
S. 29 


“1 . Supplier A provides value“ 


“2. Supplier A offers good value taken into consideration the benefits and sacrifices” 


“3. Supplier A provides more value” 


Amerikanisches 

Kundenbarometer^ 


“rating of quality given price” 


“rating of price given quality” 


Europäischer 

Kundenbarometer^ 


„value for money“ 


„[value for money in] comparison with competitors“ 



Tab. 1: Operationalisierung des Kundennutzens in existierenden empirischen 



Forschungsarbeiten 

Die Durchmischung der Determinanten und der Dimensionen aus Tabelle 1 ist bspw. bei 
Ulaga/Eggert (2003) zu beobachten, die in Frage 2 nach der Einschätzung von „value“ 
fragen und dabei auf „benefits“ und „sacrifices“ verweisen. So auch im „Amerikanischen 
Kundenbarometer“, das bzgl. der Erfassung von Kundennutzen nach dem Verhältnis von 
„Qualität“ und „Preis“ fragt. Qualität und Preis stellen allerdings vielmehr Größen einer 



^ Vgl. Bruhn/Murmann 1998. 
^ Vgl. Bruhn/Murmann 1998. 
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Leistung dar, welche die Betrachtung der Leistung aus einer objektiven Perspektive, der des 
Anbieters und nicht einer subjektiven, der des Konsumenten, zeigen. Sowohl „benefits“ und 
„sacrifices“ als auch „Qualität“ und „sacrifices“ sind Eigenschaften einer Leistung, die zwar 
bezüglich der Bewertung von Individuum zu Individuum schwanken können. Letztlich handelt 
es sich allerdings um objektive Größen, die nur bedingt die Assoziationen und Werte 
widerspiegeln, die ein Nachfrager mit dem Produkt verbindet. Vielmehr können sie als 
Determinanten gesehen werden, die vom Anbieter einer Leistung beeinflussbar sind und 
Dimensionen des Kundennutzens, also bspw. emotionale und ökonomische Wertaspekte, 
beim Nachfrager beeinflussen. 

Allen Konzeptualisierungen in Tabelle 1 ist die sehr einseitige Festlegung auf die ökonomi- 
sche Dimension in Form der Abwägung des “Preis-ZLeistungs-“' oder auch “Kosten-ZNutzen- 
Verhältnisses” gemein. WangZLo (2003) bezeichnen diese Konzeptualisierung als „on the 
Standpoint of a firm, not that of customers“^. Eine rein ökonomische Dimensionierung würde 
bedeuten, dass der Anbieter mit dem geringsten Preis für eine Leistung auch den höchsten 
Absatz haben würde. 

PattersonZSpreng (1998) hinterfragen diese eindimensionale Erfassung von Kundennutzen: 
„(...) we have operationalized value with a single item in this study. Future research is 
required to establish rigorous and reliable multiple item measures of the value construct.”^ 
SweeneyZSoutar (2001) gehen noch weiter, indem sie betonen, dass bisher nur sehr wenige 
Forschungsarbeiten existieren, die sich auf das Konstrukt selbst fokussieren und ein 
akzeptiertes „value measure“ entwickelt haben.'* 

Beiz (1995) geht ebenfalls auf das Fehlen entsprechender Forschungsarbeiten ein und 
bemerkt, dass zusätzlich zur extrinsischen Nutzendimension, die eine Demonstrations- und 
Differenzierungsfunktion für Konsumenten nach außen erfüllt, in den letzten Jahren verstärkt 
auch die intrinsischen Nutzendimensionen an Relevanz für den Konsumenten gewonnen 
haben. ^ Der heutige Konsument fragt Leistungen und Produkte nach, denen er sich verwandt 
fühlt, die seine Wertvorstellungen, seine Persönlichkeit und sein Lebensgefühl ausdrücken.® 

ButzZGoodstein (1996) nennen diese Verlinkung zwischen Produkt und dem jeweiligen 
Individuum „emotionales Band“: „customer value [...] we mean the emotional bond estab- 
lished between a customer and a producer after the customer has used a salient product or 
Service produced by that supplier and found the product to provide an added value”^. 

Dieses „emotionale Band“ weist auch Desmet (2002) nach. In den Fokus seiner empirischen 
Forschungsarbeiten stellt er die Beziehung zwischen Gefühlen von Individuen und Produk- 
ten.® Desmet et al. (2004) kommen zu dem Ergebnis, dass „an emotion is not evoked by the 



* Vgl. Hackl et al. 2000, S. 1000. 

® Wang/Lo 2003, S. 490. 

® Patterson/Spreng 1998, S. 425. 

'* Vgl. Sweeney/Soutar 2001 , S. 204. 

® Vgl. Beiz 1995, S. 17ff. 

® Vgl. Beiz 1995, S. 17ff. 

^ Butz/Goodstein 1996, S. 63. 

® Desmet 2002 beschäftigt sich in seiner Dissertation „Designing emotions“ ausführlich mif der Konzeptuaiisier- 
ung und Operafionaiisierung von Emotionen. 
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product as such, but by the appraised significance of this product for our concerns“'. Das 
bedeutet allerdings auch, dass das Wissen um die Gefühle, die eine Person mit dem Produkt 
verbindet, den Anbieter des Produktes in die Lage versetzen kann, selbige über Änderungen 
am Produkt zu beeinflussen.^ In seiner empirischen Studie zu den Emotionen bzgl. eines 
Pkws weisen Desmet et al. (2004) empirisch nach, dass den Emotionen, die durch das 
Design eines Pkws hervorgerufen werden, den entsprechenden Personen innewohnende 
Werte zugrunde liegen, so dass „users' values can be usefui for perdicting emotional 
responses to new designs“^. 

Sheth et al. (1991) konstatieren, dass die Konsumentenwahl eine Funktion eines multiplen 
„consumption values“ ist.'' Des Weiteren nehmen sie an, dass die verschiedenen Konsum- 
werte, je nach Wahlsituationen, einen unterschiedlichen Beitrag leisten. Sie identifizieren 
insgesamt fünf Dimensionen des „value“:^ 

• „functional value“: der als funktionaler, praktischer und / oder physikalischer vom 
Konsumenten wahrgenommene Nutzen einer Leistung 

• „social value“: der durch die Zugehörigkeit zu einer demographischen, sozioöko- 
nomischen oder kulturell-ethnischen Gruppe wahrgenommene Nutzen 

• „emotional value“: der durch die Aktivierung, die Entstehung und Aufrechterhal- 
tung von Emotionen wahrgenommene Nutzen 

• „epistemic value“: der durch das Wecken von Neugier, dem Angebot an Neuem 
und der Befriedung mittels erwünschten Erkenntnissen wahrgenommene Nutzen 

• „conditional value“: der durch die spezifische Situation oder Umstände des Kon- 
sumenten wahrgenommene Nutzen® 

Ihre Erkenntnisse stützen sie auf insgesamt 200 unterschiedliche Konsumsituationen, wobei 
sich zeigte, dass „the theory may be used to predict consumption behavior, as well as to 
describe and explain it“^. 

Sweeney/Soutar (2001) greifen diesen Ansatz 2001 auf und identifizieren das aus 19 Items 
bestehende Maß „PERVAL“ (PERceived VALue), das dazu geeignet ist, den vom Konsu- 
menten wahrgenommenen Wert für langlebige Gebrauchsgüter zu identifizieren. Dabei 
weisen sie darauf hin, dass auch 10 Jahre nach den Studien von Sheth et. al. (1991) 



' Desmet et al. 2004, S. 3. 

^ Vgl. Desmet et al. 2004, S. 3. 

® Desmet et al. 2004, S.7. 

'* Vgl. Sheth et al. 1991, S. 160ff. 

® Vgl. Sheth et. al 1991, S. 160ff. 

® Sheth et al. 1991 berufen sich hier auf Belk 1974, der die Theorie des situationsabhängigen Seibstkonzeptes 
vertritt, in der er demonstriert, wie die Entscheidung von Individuen für verschiedene Marken von den unter- 
schiedlichen Konsumsituationen abhängt. „Situätion“ definiert Belk 1974 däbei wie folgt: „eil those factors 
particular to a time and place of Observation which do not follow from a knowledge of personal intra-individual 
and Stimulus choice alternative attributes, and which have a demonstrable and systemic effect on correct 
behavior“ (Belk 1974, S. 157). 

^ Sheth et al. 1991, S. 168. 
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,,’thinking’ and ’feeling’ dimensions“ in vielen Studien nach wie vor nicht in die identifikation 
von Kundennutzen integriert wurden.' 

Eine expioratorische Vorstudie dient Sweeney/Soutar (2001) ais Grundlage für die identifika- 
tion unterschiediicher Kaufbeweggründe, in der sie über quaiitative Fragesteiiungen 107 
Konsumwerte generieren. Keines der items deutet alierdings auf den von Sheth et al. (1991) 
identifizierten „epistemic value“ hin, so dass Sweeney/Soutar (2001) annehmen, dass dieser 
Konsumwert bei iangiebigen Gebrauchsgütern weniger wichtiger ist ais beim Kauf von 
Reisen oder Lebensmittein. Den „conditionai vaiue“ klammern sie ebenfalis aus, da sie den 
situationsabhängigen Wert ais einen spezifischen „case of other types of vaiue“ bezeichnen, 
der in der identifikation eines ailgemeingültigen Maßes nicht einbezogen werden kann.^ 

Nach einer Hauptkomponentenanaiyse identifizieren Sweeney/Soutar (2001) vier Dimensio- 
nen:® 

• „emotionai vaiue”: der emotionale Nutzen, den ein Produkt / eine Leistung über 
positive Gefühle oder gefühlsbetonte Zustände auslöst 

• „social vaiue“: der soziale Nutzen, den ein Produkt / eine Leistung durch die Fä- 
higkeit das eigene Selbstkonzept hervorzuheben oder auch zu verbessern, her- 
vorruft 

• „functional vaiue (price/value for money)“: der funktionale Nutzen, der durch kurz- 
(Kaufpreis) und langfristige (Instandhaltung, etc.) Reduktion der Kosten entsteht 

• „functional vaiue (performance/quality)“: der funktionale Nutzen, der durch die 
wahrgenommene Qualität und Leistungsfähigkeit definiert ist 

Sie zeigen damit auch, dass die Konsumenten den persönlichen Nutzen, den sie einem 
Produkt zusprechen, nicht alleine von funktionalen Kriterien abhängig machen. 

Lai (1995), Lemmink et al. (1998) und Wang/Lo (2003) führen ebenfalls auf der Basis der 
Untersuchungen von Sheth et al. (1991) weitere Studien durch. Lai (1995) identifiziert bei 
seinen empirischen Untersuchungen neben den von Sheth et al. (1991) ermittelten Dimensi- 
onen zwei weitere:'' 

• „hedonic vaiue“: der vom Konsument durch das jeweilige Produkt wahrgenomme- 
ne Nutzen basiert auf Sinneslust und Genuss 

• „holistic vaiue“: der vom Konsument wahrgenommene Nutzen des Produktes ba- 
siert auf der Konsistenz des jeweiligen Produktes mit anderen Produkten bzw. 
Objekten, die der Konsument besitzt 

Unter der aus Kapitel 2.1.1 abgeleiteten Annahme, dass der Vergleich unterschiedlichster 
Produkte mit dem Selbstkonzept dazu führt, dass eine Person vorwiegend mit dem Selbst- 
konzept konsistente Produkte kauft, kann der holistische Nutzen nicht als eigenständige 
Dimension betrachtet werden, sondern beschreibt vielmehr den generellen Prozess, der 



' Vgl. Sweeney/Soutar 2001 , S. 205. 

® Sweeney/Soutar 2001, S. 208. 

® Vgl. Sweeney/Soutar 2001 , S. 211 und 216f. 
'* Vgl. Sheth et al. 2001, S. 167f. 
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hinter einer Entscheidung für ein Produkt steht. Des Weitern können Produkte für den 
Konsumenten zum Teil aus der bewussten Wahrnehmung heraus auch nicht konsistent sein. 
So mag ein Konsument bspw. zwar Wert auf einen teuren Pkw legen, dennoch ist nicht 
gewährleistet, dass er ebenso auch exklusive Möbel kauft. 

Lemmink et al. (1998) identifizieren hingegen auf der Basis von „The Hartman Value 
Profile“', nur drei Nutzenkomponenten („emotional“, „practical“, „logical“).^ 

So auch Wang/Lo (2003), welche die Problematik aufgreifen, dass selbst im Jahre 2003 
immer noch sehr wenige Studien existieren, die ein Tiefenverständnis für das Konstrukt 
Kundennutzen zeigen: „only a few [...] have focused on how superior customer value is 
constituted in customers' perspective and how to develop a more reliable and valid scale for 
such a complicated an important construcf®. Sie identifizieren ebenfalls drei Nutzenkompo- 
nenten: funktional, emotional und sozial. 

Fernandes/Lages (2002) sind ebenfalls der Ansicht, dass eine Konzeptualisierung des 
Kundennutzens nur erreicht werden kann, wenn auf die Werte des Konsumenten eingegan- 
gen wird, weshalb sie den Kundennutzen noch spezifischer mit „personal value“ bezeichnen. 
Auf der Basis ihrer Definition für „value“'' konzeptualisieren sie den “personal value” nicht 
explorativ, sondern anhand der “list of values” unterschiedlicher Werttheoretiker^. 

Mittels einer empirischen Studie am Telekommunikationsmarkt in Portugal mit insgesamt 
knapp 400 Befragten lassen sich am Ende vier Dimensionen des „personal values“ extrahie- 
ren:® 

• „Service Value to Living Comfort (SVLC)“: der Kundennutzen entsteht dadurch, 
dass der Konsument durch die Verwendung der Dienstleistung ein komfortableres 
Leben führen kann (Vereinfachungen im alltäglichen Leben, mehr Freiheiten). 

• „Service Value to PeacefuI Life (SVPL)“: die Dienstleistung verschafft dem Kon- 
sumenten ein Mehr an Ruhe und Harmonie, dadurch auch ein angenehmeres Le- 
ben. 

• “Service Value to Social Recognition (SVSR)“: der Kundennutzen besteht darin, 
dass der Konsument durch die Dienstleistung mehr Respekt von seinem Umfeld 
erfährt, soziale Anerkennung und Status; außerdem sieht er dadurch auch die 
Möglichkeit mehr mit anderen Menschen in Kontakt treten zu können, was zu ei- 
nem ausgefüllteren Leben führt. 



' Vgl. Hartman 1973. 

^ Vgl. Lemmink et al. 1998, S. 159. 

® Wang/Lo 2003, S. 485. 

„values have been understood as intrinsic, lasting and relatively steady beliefs in an individual’s life, defined as 
mental representations of needs, and used by individuals as a general base for conflict and decision re- 
solution, determining, regulating and modifying relations between individuals, organizations and societies“ 
(Fernandes/Lages 2002, S. 7). 

^ Vgl. Rokeach Value Scale (RVS) 1973; List of Schwartz 1990; Vinson’s Means-End Chain Model 1977; 
Kahle’s List of Values (LOV) 1986; Mitchell’s Values and Lifestyles (VALES) topology 1983; Durgee’s List of 
Values 1996. 

® Vgl. Fernandes/Lages 2002, S. 8. 
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• „Service Value to Social Integration (SVCI)“: der Kundennutzen basiert darauf, 
dass der Konsument durch die Verwendung der Dienstleistung seine Freund- 
schaften stärkt, seine Integrationskraft in eine soziale Gruppe erhöht oder das so- 
ziale, berufliche und familiäre Umfeld stärkt. 

Zusammenfassend lässt sich festhalten, dass den Forschungsarbeiten, die explizit zwischen 
Dimensionen und Determinanten des Kundennutzens unterscheiden, die Fokussierung auf 

funktional-rationale, emotional-hedonistische, funktional-ökonomische und sozial- 
holistische Dimensionen gemein ist. 

Der Nutzen, der dem Konsumenten aus der funktionalen Leistungserfüllung entsteht, kann 
als funktionaler Kundennutzen bezeichnet werden. Er verkörpert den Basisnutzen und 
damit die Zweck- oder auch Gebrauchstauglichkeit des Produktes bzw. der Leistung. Unter 
dem sozialen Kundennutzen wird eine Art symbolischer Nutzen verstanden, der den 
sozialen Geltungsnutzen in den Vordergrund stellt. Dieser Nutzen kann sowohl nach außen, 
im Sinne einer über die Marke erzielte Selbstdarstellung in der Öffentlichkeit, als auch nach 
innen, im Sinne eines Selbstausdruckes und der Identifikation mit dem Produkt bzw. der 
Leistung, gerichtet sein. Nach außen gerichteter sozialer Nutzen ist bspw. dann vorhanden, 
wenn der Besitz eines bestimmten Pkws in der Wahrnehmung des Fahrers sein gesellschaft- 
liches Ansehen erhöht. Diese vom Fahrer wahrgenommene Akzeptanz oder auch Bewunde- 
rung des sozialen Umfeldes kann auch auf den Konsumenten zurückwirken, nach innen, 
indem der Konsument bspw. ein Gefühl der Exklusivität entwickelt, was in seiner inneren 
Selbstkonzeption sein Selbstbild erhöht.^ Dies entspricht auch den Ausführungen zur 
Selbstkonzeptheorie und vor allen Dingen den Ausführungen zu den interpersonalen 
Ansätzen, wie der Gruppenforschung, der Diffusionstheorie, dem Meinungsführer-Konzept 
und der Theorie zu den Bezugsgruppen in Kapitel 2.1 .1 .3. 

Die Tatsache, dass Menschen Produkte in erster Linie nicht nur aufgrund ihrer funktionalen 
Leistung, sondern auch aufgrund ihrer symbolischen Bedeutung kaufen, macht deutlich, 
dass Konsumentenverhalten nicht nur von rationalen, sondern auch von affektiven, unbe- 
wussten Motiven geprägt wird. Von einem emotionalen Kundennutzen kann gesprochen 
werden, wenn ein Produkt Gefühle wie Vergnügen, Spaß, Freude, Genuss und Wohlbefin- 
den auslöst und vermittelt.^ 

Zusammenfassend kann festgehalten werden, dass sowohl die theoretische Fundie- 
rung in Kapitel 2.1.1, als auch die die empirische Fundierung in Kapitel 2.1.2 zeigen, 
dass die Dimensionen des Kundennutzens vom Individuum nach außen getragene 
Wertmaßstäbe verkörpern, so dass neben ökonomischen und rational-funktionalen 
Nutzenaspekten, auch emotionale und soziale Nutzenaspekte mehr oder weniger stark 
die Nutzenbewertung des Nachfragers bzgl. einer Leistung eines Anbieters determi- 
nieren. 



^ Bauer et al. beschreiben dies als Funktion der identitätsfindung durch das Produkt (Bauer et ai 2002, 
S. 689ff). 

^ Vgl. Vigneron/Johnson 1999, S. 10. 
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2.2 Determinanten und Konsequenzen des Kundennutzens 

Die in Kapitei 2.1 beschriebenen Nutzendimensionen giit es anbieterseitig über entspre- 
chende Größen, Determinanten, zu „steuern“, so dass im foigenden Kapitei 2.2.1 auf die 
Determinanten, unter Bezugnahme auf existierende Forschungsarbeiten, eingegangen wird. 
Eine entsprechende Steuerung ist anbieterseitig dann sinnvoil, wenn dem Anbieter bekannt 
ist, weiche Nutzendimension zu der vom Anbieter erwünschten Verhaitenskonsequenz führt. 
Basiert eine Verhaitenskonsequenz „Wiederkauf bspw. stärker auf einer emotionaien 
Nutzendimension, giit es anbieterseitig diese (die emotionaie Nutzendimension am stärksten 
determinierende Größe) auch entsprechend zu bedienen. Dabei wird in Kapitei 2.2.1 sowohl 
auf Determinanten eingegangen, die die Dimensionen des Kundennutzens positiv beeinflus- 
sen, so genannte „benefits“ oder auch „anbieterseitige Leistungskomponenten“ (siehe 
Kapitei 2. 2. 1.1), ais auch auf Determinanten, die unter Umständen einen negativen Einfluss 
haben können, so genannte „sacrifices“ oder auch „nachfragerseitige Leistungskomponen- 
ten“ (siehe Kapitel 2. 2. 1.2). Mögliche Verhaltenskonsequenzen auf einen überwiegend 
positiven oder negativen Einfluss der Determinanten auf die Dimensionen des Kundennut- 
zens werden in Kapitel 2.2.2 vorgestellt. Dass diese Wirkungsbeziehung aus Determinanten, 
Dimensionen und Verhaltenskonsequenzen nicht ungestört ist, zeigt die Behandlung dreier 
ausgewählter moderierender Effekte in Kapitel 2.3. 

Die im Folgenden diskutierten Determinanten und Konsequenzen stellen in den vergange- 
nen Jahren zentrale Konstrukte im überwiegenden Anteil der Forschungsarbeiten zum 
Marketing, insbesondere der Markt- und Konsumentenforschung dar. Im Folgenden kann der 
Wichtigkeit der Konstrukte in Form von einer intensiven Beschäftigung mit der Vielzahl an 
Definitionen und Konzeptualisierungsvorschlägen aktueller Forschungsarbeiten aus Gründen 
der Fokussierung auf den Kundennutzen und dessen Konzeptualisierung und Wirkungsbe- 
ziehungen nicht nachgekommen werden, so dass an den jeweiligen Textpassagen auf 
vertiefende Literatur verwiesen wird. So soll nach einer kurzen Definition und Konzeptualisie- 
rung der Konstrukte die Wirkungsbeziehung zu den Dimensionen des Kundennutzens in den 
Vordergrund der Betrachtungen gestellt werden. 

2.2.1 Determinanten des Kundennutzens 

Entsprechend den Ausführungen in Kapitel 2.1.2, findet in der Literatur und in den For- 
schungsarbeiten zum Kundennutzen oftmals eine starke Durchmischung der Dimensionen 
und Determinanten des Kundennutzens statt. 

Dies führt dazu, dass die Identifikation der Determinanten in den existierenden Forschungs- 
arbeiten eng an die Definitionen des Kundennutzens gebunden ist, in denen oftmals keine 
Unterscheidung zwischen Determinanten und Dimensionen gemacht wird. In Bezug auf die 
Dimensionen des Kundennutzens wurde diese Problematik im vorherigen Kapitel näher 
ausgeführt und soll nun für die Determinanten und deren Identifikation ebenfalls näher 
betrachtet werden. Die Tabellen 2 bis 5 am Ende des Kapitels geben einen Überblick über 
die existierenden Definitionen zum Kundennutzen. Zusammenfassend in der letzten Spalte 
der Tabellen sind die Beschreibungen der jeweiligen Determinanten zu finden, die sich aus 
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der jeweiligen Definition ableiten lassen. Insgesamt sind eine Vielzahl unterschiedlicher 
Definitionen und der damit verbundenen Messansätze zu finden.' 

ZeithamI (1988) hat mit seiner Definition den Grundstein gelegt, auf welche viele ihm 
nachfolgenden theoretischen und empirischen Forschungsarbeiten verweisen und aufbauen. 
Er sieht den Kundennutzen als das Ergebnis eines Entscheidungsprozesses, der sich 
zusammenfassen lässt als ein Abwägen zwischen dem, was der Nachfrager bekommt, und 
dem, was er dafür geben muss.^ 

Der überwiegende Anteil der theoretischen Konzeptualisierungen und auch der empirischen 
Operationalisierungen des Kundennutzens folgen dieser Definition von ZeithamI (1988) 
dahingehend, dass „Aufwendungen“ ins Verhältnis zum „Gewinn“ gesetzt werden.'^ 

In der deutschen Übersetzung wird in der empirischen Forschung vereinfachend zum Teil 
auch eine Gleichsetzung des „perceived value“ mit dem Preis-Leistungs-Verhältnis vorge- 
nommen.'' Der Kundennutzen wird so zu einem Quotienten oder einer Summe aus zwei 
gegensätzlichen Komponenten. Produktbezogene Wert- und Kostensummen werden addiert 
oder auch dividiert, das Ergebnis ist ein positiver oder negativer Wert, der darüber Auf- 
schluss gibt, ob der Konsument einen Wertgewinn durch den Kauf und Konsum des Produk- 
tes erfährt oder einen Verlust.^ 

Auch Gale (1994) setzt in seiner Definition vom Kundennutzen zwei Größen, relative Qualität 
und relativer Preis, in Relation und visualisiert diese in Form eines Koordinatenkreuzes, in 
einer so genannten „value map“, wie nachfolgende Abbildung 10 veranschaulicht. 



' Vgl. für einen Überblick: ZeithamI 1988, S. 13; Day/Crask 2000, S. 53; Ulaga/Chacour2001, S. 528f. 

^ Vgl. ZeithamI 1988, S. 14; „Perceived value is the consumer’s Overall assessment of the Utility of a product 
based on perceptions of what is received and vrrhat is given." 

^ Vgl. Bolton/Drew 1991b, S. 376; Anderson et al. 1994, S. 55; Svrreeney et al. 1999, S. 79; Caruana et al. 2000, 
S. 1342; Hackl et al. 2000, S. 999f; McDougall/Levesque 2000, S. 400; Bruhn 2001c, S. 65; Naylor/Frank 
2001, S. 272; Varki/Colgate 2001, S. 232. 

'* Vgl. Hackl et al. 2000, S. 1000. 

" Vgl. Kotler/Bliemel 2001 , S. 58. 
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Abb. 10: Customer-Value-Map 

(Quelle: Gale 1994, modifiziert nach Matzier et al. 2002, S. 18) 



Der durchschnittliche „customer value“ nach Gale (1994) definiert sich als Gerade in dem 
Koordinatenkreuz aus relativem Preis und relativer Qualität und gibt für den oder die 
entsprechenden Anbieter einer Leistung eine Art Maßstab, den Preis in Relation zur Qualität 
(oder umgekehrt) festzulegen. Die Gerade visualisiert, wie hoch der Preis bei einer entspre- 
chenden Qualität höchstens sein kann, bzw. welche Qualität in der Wahrnehmung des 
Konsumenten bei einem entsprechenden Preis angeboten werden muss, um in der Bewer- 
tung durch den Kunden einen durchschnittlichen „customer value“ zu erreichen. Will bspw. 
ein Unternehmen dahingehend seinen „customer value“ bzgl. seiner Leistung A erhöhen, 
würde das entsprechend der Abbildung 10 bedeuten, den Preis bei gleich bleibender Qualität 
entsprechend zu senken.' 

Die Tabellen 2 bis 5 am Ende dieses Kapitels zeigen, dass in den Definitionen, Konzeptuali- 
sierungen und Qperationalisierungen des Kundennutzens neben der Gegenüberstellung von 
„benefits“ vs. „sacrifice“^ auch „benefits“ vs. „costs / price“'^, „quality“ vs. „sacrifice“'' , „quality / 
results“ vs. “costs / price”^ und “Wertsumme” vs. “Kostensumme”® als gegensätzliche 
Determinanten zu finden sind. „Benefit“ wird im Deutschen mit „Nutzen“ bzw. „Vorteil“ 
übersetzt, während „sacrifice“ übersetzt das „Opfer“ bedeutet. 



' Vgl. dazu ausführlich Matzier et al. 2002, S. 17. 

^ Vgl. Day 1990, S. 142; Mazumdar 1993, S. 28; Ravald/Grönroos 1996, S. 23; Werani 1996, S. 1425; Lapierre 
1997a, S.8; Sinha/DeSarbo 1998, S. 237. 

® Vgl. Monroe 1990, S. 88; Smith et al. 1992, S. 25; Anderson et al. 1993, S. 5; Lai 1995, S. 384; 
Butz/Goodstein 1996, S. 63; Anderson/Thomson 1997, S. 2; Anderson/Narus 1998, S. 54; Chacour/Ulaga 
1998, S. 11; Kotier 1999; Liu et al. 1999, S. 8; Parasuraman/Grewal 2000, S. 168f. 

'' Vgl. Doddsetal. 1991, S. 29. 

® Vgl. Buzzell/Gale 1987, S. 8; ZeithamI 1988, S. 14; Gale 1994, S. xiv; Heskett et al. 1994, S. 166; Fornell et al. 

1996, S. 9; Grewal et al. 1998, S. 48; Grisaffe/Kumar 1998, S. 6. 

® Vgl. Kotler/Bliemel 2001 , S. 58. 





Theoretische und empirische Fundierung der Dimensionen und Determinanten des Kundennutzens 



51 



ln den Forschungsarbeiten zu den Determinanten des Kundennutzens wird auch zum Teil 
die Ansicht vertreten, dass der „perceived value“ nur von „benefits“ beeinflusst wird.'' Der 
überwiegende Anteil der Autoren setzt sich jedoch intensiv mit zwei gegensätzlichen 
Hauptdeterminanten auseinander. Tabelle 6 und 7 am Ende dieses Kapitel veranschaulichen 
einen kleinen Ausschnitt der Forschungsarbeiten, die sich intensiv mit den Determinanten 
auseinander gesetzt haben und neben Preis und Qualität mehrere hinter den Determinanten 
stehende Komponenten identifiziert haben. 

Wie Tabelle 6 zeigt, zählt Monroe (1990) zu den „benefits“ neben physikalischen Attributen 
(Eigenschaften des Produktes) auch Dienstleistungsattribute (Eigenschaften der Kaufabwick- 
lung), was Kotler/Bliemel (2001) unter „Nutzen durch produktbegleitende Dienstleistungen“ 
zusammenfassen. ^ 

Lapierre (2000) untersucht hingegen, ob sich die einzelnen Werttreiber in eine zwei- 
C'benefit-sacrifice'') oder 3-Faktorstruktur ("product-service-relationship") dimensionieren 
lassen. Beide Faktorstrukturen zeigen gute Ergebnisse, wobei die Unterschiede branchen- 
abhängig sind, was Lapierre (2000) zu der Annahme verleitet, dass segmentspezifische 
„value“-Analysen sehr wichtig sind. Insgesamt kann er zehn Werttreiber bzgl. der „benefits“ 
identifizieren.'^ 

Ziel der Studie von Ulaga/Eggert (2003) ist die Identifikation der Dimensionen des "relations- 
hip value"'', welche in der im Rahmen dieser Forschungsarbeit vorgenommenen Definition 
Determinanten darstellen. Insgesamt weisen sie empirisch fünf Dimensionen der „relations- 
hip benefits“ und zwei Dimensionen der „relationship sacrifices“ nach.® Die von Ulaga/Eggert 
(2003) aufgeführten „contextual dimensions“ wie die Branche, die Art der Geschäftsbezie- 
hung und der Dienstleistung führen in ihrer Untersuchung zu der Empfehlung, dass in jeder 
zu untersuchenden Branche die Determinanten des Kundennutzens, die neben dem 



Vgl. Hunt/Morgan 1995; Hamel/Prahalad 1994. 

Vgl. Kotler/Bliemel 2001, S. 58. 

Vgl. Lapierre 2000, S. 136ff: 

„Alternative Solutions“: Fähigkeit des Anbieters, seine Angebote so anzupassen, dass sie den Kunden- 
wünschen entsprechen: Hilfsbereitschaft, die ein Anbieter in der Lösung der Kundenprobleme zeigt 
„Product quality“: Haltbarkeit und Reliabilität eines Produktes über einen längeren Zeitraum; Leistungs- 
fähigkeit eines Produktes 

„Product customisation“; einzigartige Spezifikationen des Anbieters, die ihn von den anderen Anbietern 
abgrenzen 

„Reponsiveness“: Fähigkeit des Anbieters schnelle Lösungen für die Kundenprobleme parat zu haben 
und für die Probleme des Kunden offen zu sein 

„Flexibility“: Flexibilität bezieht sich auf die Fähigkeit des Anbieters auf die Kundenanforderungen zu ant- 
worten und die Produkte und Dienstleistungen unvorhersehbaren Anforderungen anzupassen 
„Reliability“; generelle Fähigkeit die Leistung von Beginn an korrekt durchzuführen: Fähigkeit Verspr- 
echen einzuhalten und die generelle Kompetenz aller Mitarbeiter zu garantieren 

„Technical competence“: Fähigkeit dem Kunden die Prozesse verständlich zu machen: Einsatz neuer 
Technologien: Kreativität; etc. 

„Image“; Reputation und Glaubwürdigkeit des Anbieters 
„Trust“; Vertrauen des Kunden in den Anbieter: Glaubwürdigkeit 
„Solidarity“: Bereitschaft außerhalb der Vereinbarungen auf Probleme einzugehen. 

Vgl. Ulaga/Eggert 2003, S. Iff. 

Vgl. Ulaga/Eggert 2003, S. 27. 
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Kernprodukt die Wahrnehmung des Kunden beeinflussen, neu analysiert werden sollten', 
was auch die Ansichten von Lapierre (2000) untermauert. Ulaga/Eggert (2003) bezeichnen 
die „benefits“ und „sacrifices“ mit „core dimensions“, die, wie nachfolgende Abbildung 11 
veranschaulicht, von den „contextual dimensions“ determiniert werden. 




Abb. 11: Kerndimensionen und kontexabhängige Dimensionen des Relationship Value 
(Quelle: Ulaga/Eggert 2003, S. 28) 

Gemäß der Abbildung 1 1 zählen Ulaga/Eggert (2003) zu den „core dimensions“ das Produkt, 
die Dienstleistung, die sich über physikalische und technologisch-funktionale Komponenten 
konzeptualisiert, sowie „time-to-market“^, „social benefit“ und „know-how“. 

Die Produktqualität wird in den empirischen Forschungsarbeiten, die in der Konsumgüterin- 
dustrie durchgeführt werden, oftmals als „Kern“ der Determinanten des Kundennutzens 
bezeichnet und wird zumeist über Variablen wie die Reliabilität, Haltbarkeit, und Leistungsfä- 
higkeit operationalisiert.^ 

Der „social benefit“ basiert bei Ulaga/Eggert (2003) auf der Annahme, dass „people make a 
relationship work or fall'“', was dem „Nutzen durch Mitarbeiter“® von Kotler/Bliemel (2001) 
entspricht. Darunter fällt nach Ulaga/Eggert (2003) bspw., dass der Nutzen der Leistung an 
die Durchführung eines bestimmten Mitarbeiter gebunden ist oder dass neben der Leis- 
tungserstellung der Konsument sich in der Interaktion mit dem Unternehmen, in der Kommu- 
nikation mit den Mitarbeitern, besonders wohl fühlt, Vertrauen zu den Leistungserstellern 
aufbaut.® Der „social benefit“ setzt sich in den existierenden Forschungsarbeiten vorwiegend 



^ „when conducting research in specific business markets, such as the automotive industry, commercial 
banking, or Computer manufacturing, researchers should probe for market-specific value dimensions that 
complement the core dimensions identified in our research“ (Ulaga/Eggert 2003, S. 20). 

^ „time-to-market": umreißt die Beurteilung einer Leistung bzgl. ihres Markterfolges, der vor allen Dingen auch 
durch die Zeit zwischen Entwicklung und Umsetzung definiert ist: „speed and time-to-market have become 
Strategie guidlines in the way Companies design and manage supply chains” (Ulaga/Eggert 2003, S. 9). 

® Vgl. Homburg/Rudolph 2001 , S. 1 7; Kotler/Bliemel 2001 , S. 58. 

'* Ulaga/Eggert 2003, S. 10. 

® Vgl. Kotler/Bliemel 2001 , S. 58. 

® Vgl. Ulaga/Eggert 2003, S. 10 mit Verweis auf Anderson et al. 1993; Wilson/Jantrania 1997. 
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aus so genannten Beziehungskomponenten' zusammen, welche vor allen Dingen den 
Kundennutzen bei der Leistungserstellung im Dienstleistungssektor determinieren. Gemäß 
Ulaga/Eggert (2003) verspricht sich der Konsument oder Nachfrager einer Dienstleistung 
neben dem Aufbau von Vertrauen auch einen Aufbau von Wissen über einen möglichen 
Know-how-Transfer während der Leistungserstellung.^ In Bezug auf die im vorherigen 
Kapitel erwähnte Selbstkonzepttheorie erhofft sich der Konsument nach Kotler/Bliemel 
(2001) durch die Verwendung bzw. den Einsatz der Leistung auch einen „Image-Transfer“^, 
die Übernahme einer „Lebenswelt“ durch den Kauf des Produktes. Dieser Image-Transfer 
wird in den Studien zumeist unter den Determinanten „brand“'', Marke, oder auch „promotion 
related components“^ zusammengefasst. 

Auf die exakte Definition, Einordnung und Überschneidung mit angrenzenden Forschungs- 
gebieten, sowie auch die Wirkungsbeziehungen der „benefits“ mit den Dimensionen des 
Kundennutzens sei an dieser Stelle auf die nachfolgenden Kapitel verwiesen, in denen 
detailliert auf die einzelnen Determinanten eingegangen wird. 

Der Leistung („benefits“), die der Konsument erhält, steht die Determinante gegenüber, die 
der Konsument an Leistung in die Austauschbeziehung mit dem Anbieter einbringen muss, 
was unter der Determinante „sacrifices“ subsumiert wird. Unter den „sacrifices“ werden „the 
Overall monetary and non-monetary costs the customer invests or gives to the supplier in 
Order to complete a transaction or to maintain a relationship with a supplier“® verstanden. Wie 
in Tabelle 7 veranschaulicht, ist in vielen Forschungsarbeiten eine Einteilung der „sacrifices“ 
in monetäre und nicht-monetäre Kosten zu finden.'^ 

Der Preis, bzw. der „economic value“® als eine Determinante, findet im überwiegenden Anteil 
der Forschungsarbeiten seine Zuordnung bei den „sacrifices“, zum Teil auch bei den 
„benefits“ und „sacrifices“ gleichzeitig.® Preis als Bestandteil der „benefits“ ist zumeist 
dadurch begründet, dass Qualität und Preis in Interaktion stehen, sei es in Form von 
Korrelation'“ oder auch in Form von direkten Wirkungsbeziehungen”, was in den entspre- 
chenden Forschungsarbeiten dazu führt, dass Preis nicht als Bestandteil von „sacrifice“ 
aufgefasst wird.'® 

Liljander/Strandvik (1993) definieren den Preis als „as perceived total costs to the buyer, 
including purchase price, start-up costs (acquisition costs, transport, Installation, Order 



' Vgl. Lapierre 2000; Ulaga/Eggert 2003. 

® Vgl. Ulaga/Eggert 2003, S. 8: „recent research suggest that buyer-supplier relatlonshlps represent a source of 
competitive advantage.“ Vgl. auch Wilson/Jantrania 1997; Kotier 2000; Lapierre 2000. 

“ Vgl. Kotier 2000; Kotler/Bliemel 2001, S. 58. 

“ Vgl. Doddsetal. 1991, S. 308. 

“ Ulaga/Chacour 2001 konzeptualisieren die „promotion related components" mit „Image“, „personal relations“, 
„reliability of supplier“, „other“ (vgl. Ulaga/Chacour 2001 , S. 533). 

“ Lapierre 2000, S. 123. 

® Vgl. ZeithamI et al. 1 996; Kotier 2000. 

^ „maximum amount a customer firm would be willing to pay, given comprehensive knowledge of a focal product 
offering and the other, available competitive product offerings“ (Anderson et ai. 1993, S. 5). 

^ Vgl. Monroe 1990; Anderson etai. 1993. 

Vgl. Tellis/Gaeth 1990, S. 35. 

Preis beeinflusst die Qualität: vgl. Dodds et al. 1991, S. 308; Kerin et al. 1992, S. 380; ZeithamI et al. 1996, 
S. 500. 

Vgl. dazu auch Haller 1998; Herrmann etai. 2000. 
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handling), post purchase costs (repairs and maintenance, risk of failure or poor perform- 
ance)“'. 

Ulaga/Eggert (2003) betrachten ausschließlich die monetären Kostenaspekte wie Preis und 
Prozesskosten.^ Innerhalb der Prozesskosten unterscheiden sie zwischen externen und 
internen Prozesskosten: „external process costs may include factors related to logistics 
(transportation of goods, warehousing, etc.) [...] internal process costs, such as Order 
handling or maintenance and repair, represent a second facet of process costs 

ZeithamI et al. (1996) unterscheiden zwischen monetären und nicht-monetären Kosten und 
zählen zu „monetary costs“ nur die Kosten, die der Konsument entrichten muss, um die 
Leistung zu erhalten.'* Zu den “non-monetary costs” rechnen sie Zeit- und Suchkosten, wie 
auch psychische Kosten in Form von Aufregung durch Auseinandersetzungen mit dem 
Anbieter der Leistung, Unsicherheit bzgl. des Kaufes, etc. 

Lapierre (2000) unterscheidet zwar nicht explizit zwischen monetären und nicht-monetären 
Kosten, zählt zu den „sacrifices“ aber Preis, Aufwand, Energie und Zeit und integriert als 
dritte Komponente noch den Konflikt als psychische Aufwandskomponente:^ 

• „Price“: Kaufpreis des Produktes bzw. der Leistung 

• „Time“ / „effort“ / „energy“: Art und Dauer der Kontaktaufnahme bzw. Pflege der 
Beziehung mit dem Anbieter; Zeit und persönlicher Einsatz, um das Produkt bzw. 
die Leistung zu verstehen und einsetzen zu können 

• „conflict“: „relationship-based sacrifice“, die sich in Form von Auseinandersetzun- 
gen mit Mitarbeitern oder dem Unternehmen selbst zeigen 

Kotier (2001) spricht neben den Kosten für Energie und Zeit auch von psychischen Kosten 
und zählt dazu Ängste, wie bspw. die Angst die Leistung bzw. deren Funktion nicht zu 
verstehen oder auch Ängste in Form von Unsicherheit, ob die Leistung den Erwartungen 
entspricht.® 

Eine Unterscheidung in monetär und nicht-monetär ist eng gekoppelt an die Definition von 
monetären und nicht-monetären Kosten, was die Diskussion aufwirft, ob Kosten überhaupt 
nicht-monetär sein können, denn letztlich können selbst so genannte nicht-monetäre Kosten 
monetär messbar werden. Einige in diesem Kapitel aufgeführte Autoren^ zählen bspw. die 
Zeit zu den nicht-monetären Kosten. Sieht man die Zeit allerdings als Faktor, die der 
Nachfrager für die Beschaffung und den Erwerb einer Leistung investiert, kann dies aus den 
Augen des Nachfragers auch wieder Zeit bedeuten, in welcher der Nachfrager seiner Arbeit 
nicht oder nur eingeschränkt nachgehen kann. Die Zeit kann so monetär über das entgange- 
ne Gehalt messbar gemacht werden kann. 



* Liljander/Strandvik 1993, S. 15. 

^ Vgl. Ulaga/Eggert 2003, S. lOf. 

® Ulaga/Eggert 2003, S. 10. 

'* Vgl. ZeithamI et al. 1996, S. 31ff. 

® Lapierre 2000, S. 123. 

® Vgi. Kotier/Bliemel 2001 , S. 58. 

^ Vgi. Kotier 2000; Lapierre 2000; Kotier/Bliemel 2001 . 
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Für den Fortgang der Arbeit soll im Falle von „sacrifices“ von „nachfragerseitigen 
Leistungskomponenten“ gesprochen werden, die - neben dem Kaufpreis selbst - alle 
vom Nachfrager aufzuwendenden Maßnahmen erfassen, um die vom Anbieter erstellte 
Leistung zu erhalten. Dementsprechend werden die „benefits“ für den Fortgang der 
Arbeit mit „anbieterseitige Leistungskomponenten“ definiert, wozu alle vom Anbieter 
aufzuwendenden Maßnahmen zählen, um die vom Nachfrager geforderte Leistung zu 
erstellen. 

Je nach Branche und Art der Leistung setzen sich die anbieterseitigen Leistungskomponen- 
ten aus einer Haupt- oder auch Kernieistung und einer oder mehreren begleitenden Leis- 
tungskomponenten zusammen. Die Haupt- oder Kernleistung besteht zumeist aus einem 
konkreten Produkt, wobei dieses Produkt tangibei oder im Falie einer Dienstleistung intangi- 
bei sein kann. Zu den begieitenden Leistungskomponenten, die hinsichtiich der Wichtigkeit in 
der Wahrnehmung des Nachfragers durchaus im Vordergrund der Kaufbeziehung stehen 
können, wird z.B. die Beziehung des Nachfragers zum Anbieter verstanden. 

Die nachfragerseitigen Leistungskomponenten setzen sich neben dem Kaufpreis aus 
Komponenten zusammen, die den individueiien Aufwand der Leistungsbeschaffung des 
Nachfragers beschreiben, wie z.B. Zeit, psychischer Aufwand in Form von Gefühien wie 
Angst, Unsicherheit, Wut gegenüber dem Leistungsanbieter etc. 

im Foigenden soii zunächst in Kapitei 2.2.2 auf die anbieterseitigen Leistungskomponenten 
eingegangen werden. Neben der Produkt- und Dienstieistungsquaiität (Kapitei 2.2. 1.1) soli 
auch die Beziehungsqualität in Kapitei 2.2.1 .2 näher ausgeführt werden. Kapitel 2.2.3 widmet 
sich im Anschiuss den nachfragerseitigen Leistungskomponenten. 
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Kon- 

strukt- 

name 


Autoren 


Definition 


unter- 

suchtes 

Konstrukt 


De- 

terminanten 


Netto- 

kunden- 

nutzen 


Biiemel / Eggert 1997, 
1998 


„Der Anbieter kann zur Gestaltung des 
Nettokundennutzens den Produktnutzen 
und andere Nutzenelemente seines 
Angebots steigern. Auch könnte er die 
Summe der (nicht nur monetären) 
Aufwendungen seiner Kunden 
reduzieren." 


Netto- 

kunden- 

nutzen 


Produktnutzen 
VS. Auf- 
wendungen 


Vaiue 


Holbrook / Corfman 
1985, S. 40 


„Vaiue is an interactive reiativistic 
preference experience - or, more 
formally, a reiativistic (comparative, 
personal, situational) preference 
characterizing a subject's experience of 
interacting with some object. The object 
may be any thing or event." 


Consumer 

Vaiue 




Buzzell/Gale 1987, 
S. 8 + 10 


„Vaiue is the relationship between 
(reiative) quality and price." 


(Perceived) 

Customer 

Vaiue 


Quality vs. price 


Monroe 1990, S. 88 


„Customer deiivered vaiue [...] the 
difference between total customer vaiue 
and total customer cost." 


(Perceived) 

Customer 

Vaiue 


Total customer 
vaiue (benefits) 
VS. total 
customer cost 
(costs) 


Ebenda, S. 46 


„Buyers“ perceptions of vaiue represent a 
trade-off between the quality or benefits 
they perceive in the product relative to 
the sacrifice they perceive by paying the 
price.“ 


(Perceived) 

Customer 

Vaiue 


Benefits / 
quality vs. 
sacrifice / price 


Boiton / Drew 1991b, 
S. 376 


,A customer's assessment of vaiue 
depends on sacrifices (i.e., the monetary 
and non-monetary costs associated with 
utilizing the Service) and the customer's 
frame of reference." 


Service 

Vaiue 




Anderson / Jain / 
Chintagunta 1993, S. 5 
und Anderson / 
Thomson 1997, S. 2 
und Anderson / Narus 
1998,S. 54 und 
Chacour / Uiaga 1998, 
S. 11 


„We define vaiue in business markets as 
the perceived worth in monetary units of 
the set of economic , technical, Service 
and social benefits received by a 
customer firm in exchange for the price 
paid for a product offering, taking into 
consideration the available alternative 
suppliers' offerings and prices." 


(Perceived) 

Customer 

Vaiue 


Benefit 
(economic, 
technical, 
Service, social) 
vs. price (im 
Vergleich zur 
Konkurrenz) 


Smith / Andrews / 
Bievins 1992, S. 25 


„Customer evaluations of vaiue are 
driven by the benefits they believe a 
product provides net of the perceived 
price of obtaining such benefits." 


(Perceived) 

Customer 

Vaiue 


Benefits vs. 
price 



Tab. 2: Determinanten des Kundennutzens (1) 
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Kon- 

strukt- 

name 


Autoren 


Definition 


unter- 

suchtes 

Konstrukt 


Determinanten 




Heskett / Jones / 
Loveman / Sasser / 
Schiesinger 1994, 
S. 166 


„Vaiue means the results they receive in 
relation to the total costs (both the price 
and other costs) to customers." 


(Perceived) 

Customer 

Vaiue 


Results VS. 
costs 


Vaiue 


Butz / Goodstein 1996, 
S. 63 


„By Customer vaiue, we mean the 
emotional bond established between a 
Customer and a producer after the 
Customer has used a salient product or 
Service produced by that supplier and 
found the product to provide an added 
vaiue. {...) The bond develops when 
customers believe that the goods and 
Services an Organization provides 
regularly produce more benefits to them 
than the costs incurred - net customer 
vaiue - especially as compared to 
competition." 


Net 

Customer 

Vaiue 


Benefits vs. 
costs 




Kotier 1999 


„Customer delivered vaiue is the 
difference between total customer vaiue 
and total customer cost. Total customer 
vaiue is the bündle of benefits customers 
expect for a given product or Service. 
Total customer cost is the bündle of the 
costs customers expect to incur in 
evaluating, obtaining, and using the 
product or Service." 


(Perceived) 

Customer 

Vaiue 


Total customer 
vaiue (benefits) 
VS. total 
customer cost 
(costs) 




Gale 1994, S. xiv. 


„Customer vaiue is market perceived 
quality adjusted for the relative price of 
[...] product.“ 


(Perceived) 

Customer 

Vaiue 


Perceived 
quality vs. 
relative price 




Lai 1995, S. 384 


„Customer vaiue is a level of return in the 
product benefits for a certain amount of 
customer's money (i.e., the price) in a 
purchase exchange (e.g., to give the 
buyer good vaiue at the right price)." 


(Perceived) 

Customer 

Vaiue 


Benefits vs. 
money 


Customer 

vaiue 


Flint / Woodruff / 
Gardial 1997, S. 170 


„Customer vaiue is the customers’ 
perception of what they want to have 
happen (i.e., the consequences) in a 
specific kind of use Situation, with the 
help of a product or Service offering in 
orderte accomplish a desired purpose or 
goal." 


(Perceived) 

Customer 

Vaiue 






Parasurman 1997, S. 
154 


„Customer vaiue is a customer's 
perceived preference for an evaluation of 
those product attributes, attribute 
performances, and consequences arising 
from use that facilitate (or block) 
achieving the customer's goals and 
purposes in use situations." 


(Perceived) 

Customer 

Vaiue 






Grisaffe / Kumar 
1998, S. 6 


„Clearly, there is a general convergence 
in literature from various fields strongly 
suggesting that customer vaiue is 
derived from sources that include, but 
also go beyond, the price-quality trade- 
off." 


(Perceived) 

Customer 

Vaiue 


Price vs. quality 



Tab. 3: Determinanten des Kundennutzens (2) 
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Konstrukt- 

name 


Autoren 


Definition 


Unter- 

suchtes 

Konstrukt 


Determinanten 


Customer 

vaiue 


Liu / Bernhardt / Leach 
1999, S. 8 


„In accordance with equity formuiation, 
Customer vaiue of a suppiier can be 
referred to as benefits-to-costs reiation 
of a suppiier compared to that of 
competitive alternatives." 


(Perceived) 

Customer 

Vaiue 


Benefit vs. 
costs 


Reiation- 
ship vaiue 


Ravaid / Grönroos 
1996, S. 23 


„In a customer-supplier reiationship we 
would like to use the term 'total episode 
vaiue', which then could be described as 
a function of both episode and 
reiationship vaiue: total episode vaiue 
equals episode benefits plus reiationship 
benefits divided by episode sacrifices 
and reiationship sacrifices, where there 
exists a special reiationship between the 
elements in the function." 


Total 

Episode 

Vaiue 


Benefit vs. 
sacrifice 


Werani 1996, S. 1425 


„Relationship vaiue is the difference 
between perceived benefits and 
perceived sacrifices necessary to obtain 
those benefits, resulting from the 
interaction of at least two Partners." 


Relation- 
ship Vaiue 


Benefits vs. 
sacrifices 


Hogan 1998, S. 102 


„Consequently, reiationship vaiue, 
defined as the perceived net worth of the 
economic benefits to be obtained over 
the life of the reiationship, should be a 
central construct in reiationship 
research." 


Relation- 
ship Vaiue 




Net 

Customer 

vaiue 


Stahl / Bounds 1991, 
S. XV. 


„Best net customer vaiue consists ofthat 
which is realized minus that which is 
sacrificed by the customer. Best refers to 
excelling all competitors." 


Net 

Customer 

Vaiue 


Realized vs. 
sacrificed 


Perceived 

Customer 

vaiue 


ZeithamI 1988, S. 14 


„Perceived customer vaiue is low price, 
whatever someone wants in a product, 
the quality that consumer receives for 
the price paid, what the consumer gets 
for what she/he gives.” 


(Perceived) 

Customer 

Vaiue 


Quality vs. price 
gets vs. gives 
received vs. 
given 


„Perceived vaiue is the consumer's 
Overall assessment of the utility of a 
product based on the perceptions of 
what is received and what is given." 


„Trade-off of the salient ‘give’ and ‘gef 
components." 


Grewai / Monroe / 
Krishnan 1998, S. 48 


„Therefore, defining perceived 
acquisition vaiue as the buyer’s net gain 
(or trade-off) from acquiring the product 
or Service represents a more global and 
enduring kind of vaiue which takes into 
account both price and quality (...). Thus, 
perceived transaction vaiue is the 
perception of psychological satisfaction 
or pleasure obtained from taken 
advantage of the financial terms of the 
price deal." 


Perceived 

Acquisition 

Vaiue 


Price vs. quality 



Tab. 4: Determinanten des Kundennutzens (3) 
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Konstrukt- 

name 


Autoren 


Definition 


Unter- 

suchtes 

Konstrukt 


Determinanten 




Liljander/ Strandvik 
1993, S. 15 


„Perceived vaiue represents a trade-off 
between buyers' perception of quaiity 
and sacrifice and is positive when 
perceptions of quaiity are greater than 
perceptions of price." 


(Perceived) 

Customer 

Vaiue 


Quality vs. 
sacrifice 




Fornell / Johnson / 
Anderson / Bryant 
1996, S. 9 


„Perceived customer vaiue is the 
perceived level of product quaiity relative 
to the price paid." 


(Perceived) 

Customer 

Vaiue 


Quality vs. price 




Sinha / DeSarbo 1998, 
S. 237 


„Perceived vaiue is ciearly a multidimen- 
sional construct derived from percep- 
tions of price, quaiity, quantity, benefits, 
and sacrifices, and whose dimensionality 
must be investigated and established for 
a given product category." 


(Perceived) 

Customer 

Vaiue 


Benefits vs. 
sacrifices 




Parasurman / Grewal 
2000, S. 160 


„It is widely known that perceived vaiue, 
the key determinant of customer loyalty, 
is composed of a 'gef component - that 
is, the benefits a buyer derives from a 
seller's offering - and a ’give’ component 
- that is, the buyer's monetary and non- 
. monetary costs of acquiring the 
offering." 


(Perceived) 

Customer 

Vaiue 


Get (benefit) vs. 
give (costs) 




Grönroos 1997, S. 412 


„Customer perceived vaiue can be 
described as core solution plus 
additional Services divided by price and 
relationship costs or core vaiue 
plus/minus added vaiue." 


(Perceived) 

Customer 

Vaiue 


(core solution + 
Services) / 
(price + 
relationship 
costs) 


Customer 

perceived 

vaiue 


Lapierre 1997a, S. 8 


„Customer perceived vaiue can then be 
defined as the difference between the 
benefits and the sacrifices (e.g., the total 
costs, both monetary and non-monetary) 
perceived by customers in response to 
their expectations, i.e. needs and wants." 


(Perceived) 

Customer 

Vaiue 


Benefits vs. 
sacrifices 




Day 1990, S. 142 


„Customer's perceived benefits - 
customer's perceived costs = perceived 
customer vaiue" 


(Perceived) 

Customer 

Vaiue 


Benefits vs. 
sacrifices 



Tab. 5: Determinanten des Kundennutzens (4) 
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„BENEFITS“ 


Monroe 

1990 


Palm- 

roth 

1991 


Ander- 
son et 
al. 1993 


Wilson 
/ Jan- 
trania 
1997 


Cro- 
nin et 
al. 

1997 


Grön- 

roos 

1997 


Swee- 
ney et 
al. 

1999 


Kotier 

2000 


La- 

pierre 

2000 


Ulaga / 
Eggert 
2003 


Produkt: 

physikalische 
Attribute: Optik, 


"product" 






















Design, Größe 
etc.; technolo- 
gisch-funktio- 
nale Attribute: 
Leistung, Si- 
cherheit, etc.; 
auch strategi- 
sche Vorteile 
am Markt 


"technical 
/ func- 
tional" 


m 


















"Strategie" 






















Dienstleis- 

tung: 

technische / 

funktionale 

Attribute wie 

Flexibilität, 

Kompetenz, 

etc. 


"Service" 


m 




















"Wert 

durch 

Mitarbei- 

ter" 






















Beziehung 
/ Image: 

- persönliche 
Beziehungen, 
die Vertrauen, 
Solidarität etc. 
stärken 

- Image, das 
der Käufer 
durch die 
Leistung des - 
Anbieters 
erhält 

- Wissen und 
Kompetenz, 
über Bezie- 
hungs-aufbau 
zum Anbieter 


"social" 






L 


tS-3 
















"emo- 

tional" 




1 


















"relation- 

ship" 






















"Image" 






















"beha- 

vioral" 






■ 












Preis: 

Preis in Form 
von Beschaf- 
fungskosten, 
Kaufpreis, 
„value for 
money" 


"eco- 

nomic" 








■ 














"price" 























Tab. 6: Determinanten des Kundennutzens - BENEFITS 
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„SACRIFICES“ 


Monroe 

1990 


Palm* 

roth 

1991 


Ander- 
son et 
al. 1993 


Wilson 

/ 

Jan* 

trania 

1995 


Cronin 
et al. 
1997 


Grön* 

roos 

1997 


Swee 
ney et 
al. 

1999 


Kotier 

2000 


La* 

pierre 

2000 


Ulaga / 
Eggert 
2003 


monetär: 

Preis in Form 
von Beschaf- 
fungskosten, 
Kaufpreis 
Nebenkosten 
wie Akquisiti- 
ons-, Transport- 
, Installations- 
kosten, etc. 


"(purcha- 
se) price" 


1 




















"acquisi- 

tion- 

costs", 

etc. 


r 




















"risk" 






















nicht 

monetär: 

- Zeit für die 
Beschaffung 
des Produktes, 
Zeitverlust 
durch 

Reparatur etc. 

- Anstrengung / 
Energie bzgl. 
Infobeschaffung 

- psychischer 
"Aufwand" in 
Form von 
Ängsten bzgl. 
z.B. schlecht 
erbrachter 
Leistung oder 
auch Konflikten 
mit dem 
Anbieter, etc. 


"time" 






















"effort" 






















"energy" 






















"fear” 






















"psychic" 






















"conflict" 






















"relation- 

ship" 























Tab. 7: Determinanten des Kundennutzens - SACRIFICES 




62 



Theoretische und empirische Fundierung der Dimensionen und Determinanten des Kundennutzens 



2.2.2 Kundennutzen und die anbieterseitigen Leistungskomponenten 

Die nachfolgenden Kapitel 2.2.2. 1 und 2.2.2. 2 widmen sich den anbieterseitigen Leistungs- 
komponenten Produkt-, Dienstleistungs- und Beziehungsqualität. Die einzelnen Determinan- 
ten werden einleitend im jeweiligen Kapitel zunächst definiert, im Anschluss mit Hilfe der 
jeweils wichtigsten Autoren konzeptualisiert, um dann final die Wirkungsbeziehung zum 
Kundennutzen anhand einiger ausgewählter empirischer Forschungsarbeiten zu beschrei- 
ben. 

2.2.2. 1 Produkt- und Dienstleistungsqualität 

Bruhn (2003) verweist in seiner Definition von Qualität auf die Deutsche Gesellschaft für 
Qualität e.V.: „[Qualität ist] die Gesamtheit von Merkmalen (und Merkmalswerten) einer 
Einheit bezüglich ihrer Eignung, festgelegte und vorausgesetzte Erfordernisse zu erfüllen 
{...). [Qualität bezeichnet damit die] realisierte Beschaffenheit einer Einheit bezüglich der 
Qualitätsforderung“'. 

Garvin (1984) legt mit seiner Konzeptualisierung der Qualität den Grundstein für die For- 
schungsarbeiten in den vergangenen 20 Jahren. Seiner Konzeptualisierung nach lässt sich 
das Verständnis für Qualität in fünf Bereiche einteilen, in ein transzendentes, ein wert-, 
Produkt-, anwender- und fertigungsbezogenes Qualitätsverständnis.^ In seinen weiteren 
Ausführungen beschränkt sich Garvin (1984) allerdings zunehmend auf die letzten drei 
genannten Bereiche.® 

Dögl (1986) baut auf der Systematik von Garvin auf und unterscheidet zwischen dem 
theorienorientierten und praxisorientierten Qualitätsverständnis, wobei sich letzteres 
wiederum untergliedern lässt in „Qualität des Gutes“ (Produkt mit seinen Teilqualitäten) und 
„Qualität der Erzeugung“ (Herstellungsprozess ist Gegenstand der Betrachtung).'' 

Schüler (2002) greift ebenfalls die Definition von Garvin (1984) auf und nennt das „produkt- 
bezogene Qualitätsverständnis“ objektiv und das „kundenorientierte Qualitätsverständnis“ 
subjektiv:® 



' Bruhn 2003, S. 27 mit Verweis auf die Deutsche Gesellschaft für Qualität e.V. 1 995. 

® Vgl. Garvin 1984, S. 24ff: 

Transzendent: Qualität als etwas Einzigartiges und Absolutes, etwas nicht präzise Messbares: Zeichen 
von kompromisslos hohen Ansprüchen und Leistungen 

Wertbezogen: verbindet die Qualität des Produktes eng mit dessen Kosten und Preis 
Produktbezogen; mengenmäßiges Vorhandensein von definierten Produktbestandteilen und Produkt- 
eigenschaften (vgl. auch: Abbott 1955, S. 126f) 

Anwenderbezogen: Qualität aus Sicht des Anwenders bzw. Kunden (vgl. auch Juran 1989, S. 13f und 
S. 20) 

Fertigungsbezogen: Einhaltung von festgelegten Spezifikationen. 

^ Vgl. Garvin 1984, S. 29: „the characteristics that can not qualify must first be identified through market re- 
search (a user-based approach to qualify): these characteristics must then be translated into identifiable pro- 
duct attributes (a product-based approach to quality): and the manufacturing process must then be organized 
to ensure that products are made precisely to these specifications (a manufacturing-based approach to 
quality).“ 

Vgl. Dögl 1986, S. 15ff. 

® Schüler 2002, S. 22 mit Verweis auf Schmid 1 995. 
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• Objektive Qualität: „Gesamtheit von Eigenschaften und Merkmalen [einer Leis- 
tung eines Anbieters], die sich auf deren Eignung zur Erfüllung der durch [einen 
Anbieter] festgelegten Erfordernisse beziehen.“' 

• Subjektive Qualität: „Gesamtheit von Eigenschaften und Merkmalen [einer Leis- 
tung eines Anbieters], die sich auf deren Eignung zur Erfüllung der Kundenerwar- 
tungen beziehen.“^ 

Hentschel (2002) verweist auf ZeithamI (1981), indem er als Hauptkriterium der Unterschei- 
dung zwischen Dienst- und Sachleistungen die „search attributes“ nennt.® Dienstleistungen 
weisen seiner Ansicht nach kaum „Suchattribute“ auf, aufgrund derer ein Konsument schon 
vor dem Kauf Hinweise auf die Leistungsqualität bekommen könnte.'' Meffert/Bruhn (2000) 
unterscheiden in ihrer Aufteilung der Wirtschaftsgüter explizit zwischen „materiellen“ und 
„immateriellen Gütern“, wobei sie Dienstleistungen zu den immateriellen Gütern zählen.® 
Bruhn (2003) verweist auch auf die Schwierigkeiten der Abgrenzbarkeit von Sach- und 
Dienstleistungen, nennt aber gleichzeitig einen wesentlichen Unterschied zwischen beiden: 
„Dienstleistungen [sind zwar] ohne Sachleistungsanteil [denkbar], aber kaum Sachleistungen 
ohne Dienstleistungsanteil“®. 

Beim Pkw-Kauf ist der Pkw selbst die Sachleistung, ohne welche die Dienstleistung in Form 
von Beratung, Verkauf und Abwicklung durch den Händler bzw. eine Leasinggesellschaft 
nicht möglich ist. Auch Informationsprospekte zum Pkw-Kauf oder die Internetseite des 
Herstellers stellen anbieterseitige Dienstleistungen dar. 

Nach Bruhn (2003) lassen sich Dienstleistungen anhand folgender Punkte charakterisieren: 
Immaterialität, Intangibilität, Unteilbarkeit, Vergänglichkeit, Standortgebundenheit, Individuali- 
tät und Integration des externen Faktors.'^ Bruhn (2003) bezieht in seine Definition der 
Dienstleistungsqualität drei Sichtweisen ein: „Die Qualität einer Dienstleistung steht (...) in 



' Schmid 1995, S. 24. 

® Schmid 1995, S. 24. 

® Vgl. Hentschel 2000, S. 291 mit Verweis auf ZeithamI 1981, S. 186. 

Auf Basis der Informationsökonomik können Kaufobjekte in die drei Eigenschaftskategorien Such-, 
Vertrauen-, Erfahrungseigenschaften eingeteiit werden: 

Sucheigenschaften, wie Schuhe und Kieidung, weisen entsprechend der Theorie der Qualitätswahr- 
nehmung, intrinsische Produkteigenschaften auf, die direkt beobachtet werden können. 
Erfahrungseigenschaften, wie der Friseur- oder Restaurantbesuch, weisen ebenfalls intrinsische Pro- 
dukteigenschaften auf. 

Vertrauenseigenschaften, wie der Arzt oder die Rechtberatung weisen extrinsische Produkteigen- 
schaften auf. 

^ Vgl. Bruhn 2003, S. 21 mit Verweis auf Meffert/Bruhn 2000, S. 32. 

® Bruhn 2003, S. 14. 

^ Vgl. Bruhn 2003, S. 14ff: 

Immaterialität: Kernleistung ist bei Dienstieistungen im Vergleich zu Sachgütern nicht „greifbar“ 
Intangibiiität: die „bedingte sinnliche Wahrnehmung“ vor dem Kauf ist bei Dienstleistungen nicht mögiich 
Unteilbarkeit: im Sinne von „simultaner Produktion und Konsumtion“ (Bruhn 2003, S. 15) 

Vergängiichkeit: bezieht sich auf die nicht vorhandene Möglichkeit der „Lagerung“ von Dienstleistungen“, 
wobei dieses Kriterium (nach Bruhn 2003, S. 1 6) nicht für alle Dienstleistungen gleichermaßen gilt 
Standortgebundenheit: „simultane Produktion und Konsumtion“ führt dazu, dass eine Dienstleistung 
nicht transportiert werden kann, was allerdings (nach Bruhn 2003, S. 16) ebenfalls nicht für alle Dienst- 
leistungen gilt 

Individualität: Dienstleistungen werden für jeden Kunden „jeweils neu erstellt, so dass sowohl unter 
statischen als auch unter dynamischen Gesichtspunkten der Leistungsumfang - und dessen Qualität - 
individuell verschieden sein kann“ (Bruhn 2003, S. 16) 

Integration des externen Faktors: „Leistungserstellung [bedarf] der Beteiligung des Kunden“ (S. 16). 
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einem Spannungsfeld, das sich aus der Sicht der Kunden, der Wettbewerber und des 
eigenen Unternehmens ergibt“'. 

Wie auch schon Gravin (1984) mit seinem „anwenderbezogenen Qualitätsverständnis“, 
Hentschel (2000) mit seinem „teleologischen Qualitätsverständnis“^, Schüler (2002) mit 
seinem „subjektiven Wertverständnis“ oder auch Seghezzi (1994), der neben der Öffentlich- 
keit und dem Hersteller ebenfalls auf die Erfordernisse der Kunden in seinem Ansatz zum 
Qualitätsverständnis hinweisf, stellt auch Bruhn (2003) die Erwartungen und Einstellungen 
der aktuellen und potenziellen Kunden als zentralen Maßstab zur Bestimmung der Dienst- 
leistungsqualität fest.'' 

In der Literatur existieren eine Reihe von Untersuchungen, die sich mit der Konzeptualisie- 
rung der Qualität auseinandergesetzt haben. Nachfolgend und tabellarisch am Ende des 
Kapitels (Tabelle 8) sind einige grundlegende Forschungsarbeiten zur Dienstleistungsqualität 
aufgeführt, die sich intensiv mit einer Konzeptualisierung der Dimensionen des Qualitätskon- 
struktes beschäftigen: 

• Qualitätsdimensionen nach Parasuraman et al. (1985) 

• Qualitätsdimensionen nach Grönroos (1984a und b) 

• Qualitätsdimensionen nach Meyer/Mattmüller (1987) 

• Qualitätsdimensionen nach ZeithamI (1981) 

• Qualitätsdimensionen nach Brandt (1987) auf der Basis von Herzberg (1968) 

• Dynamisches Prozess-Modell von Boulding/Staelin (1993) 

Die empirische Forschungsarbeit zu den Qualitätsdimensionen nach Parasuraman et al. 
(1985) hat von allen aufgeführten Forschungsarbeiten die größte Beachtung gefunden und 
ist unter dem Begriff SERVQUAL, als Abkürzung für „SERVice QUALity“ bekannt. 
Parasuraman et al. (1985) verstehen unter Qualität „the consumer’s judgment about a 
product’s Overall excellence or superiority“®. Über Gruppeninterviews mit Bank-, Kredit- 
karten-, Broker- und Reparaturdienstleistungskunden identifizieren sie zunächst zehn 
Qualitätsdimensionen.® Die zu diesen Dimensionen generierten 97 Items reduzieren sie 
konfirmatorisch auf 22 Items, hinter denen jeweils fünf Dimensionen (siehe Tabelle 8) 
stehen.^ 

In der Literatur existiert auch eine ausgiebige kritische Betrachtung des Ansatzes, die sich 
neben der kritischen Auseinandersetzung mit der Definition des Qualitätsbegriffes auch mit 



' Bruhn 2003, S. 29. 

^ Vgl. Hentschel 2000, S. 293; Hentschel bezieht sich In diesem Zusammenhang auf die „Kundenerwartungen“, 
die es seiner Ansicht nach als Bezugsgröße zu wählen gilt, da „letztlich die Nachfrager als Empfänger der 
Leistung darüber entscheiden, ob deren Qualität gut oder schlecht ist“; teleologisch bedeutet „zweckorientiert“ 
und deutet auf die Typologien der Leistungserwartung hin, die sich je nach Kundengruppe zeigen. 

® Vgl. Seghezzi 1994, S. 7f. 

'' Vgl. Bruhn 2003, S. 29. 

® Parasuraman et al. 1985, S. 3. 

® Vgl. Parasuraman et al. 1985, S. 46ff : „tangibles“, „reliability“, „responsiveness“, „communication“, „credibility", 
„Security”, „competence”, „courtesy”, „understanding / knowing customers” und „access". 

^ Vgl. Parasuraman et al. 1985, S. 47f; ZeithamI et al. 1992, S. 202ff. 
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den Problemen in der theoretischen Fundierung und den methodischen Aspekten auseinan- 
der setzt.' 

Grönroos (1984a und b) spaltet die wahrgenommene Dienstleistungsqualität in eine techni- 
sche und eine funktionale Dimension, die durch die Dimension „Image“ ergänzt werden, 
welche als „Filter“ bei der Wahrnehmung der beiden Teilqualitäten fungieren soll.^ Mittels 
Fallstudien untermauert Grönroos die Vermutung, dass die technische Qualitätsdimension 
eine notwendige, aber keine hinreichende Bedingung für die Zufriedenheit der Kunden 
darstellt.^ Der funktionalen Qualitätsdimension misst Grönroos eine größere Bedeutung zu, 
sofern gewährleistet ist, dass die technische Dimension ein gewisses Mindestmaß erfüllt.'' 

Die Qualitätsdimensionen nach Brandt (1987) basieren auf dem Modell von Herzberg (1968), 
wobei die Qualitätsdimensionen in Minimum- und Werterhöhungsdimensionen eingeteilt 
werden.^ Brandt (1987) ist, wie Parasurman et al. (1985) und ZeithamI (1981) auch, der 
Einbezug der Erwartungen in die Qualitätsdimensionen gemein.® Diese unterstreichen auch 
Boulding et al. (1993) mit ihrem dynamischen Prozessmodell.^ Der Ansatz von Boulding et 
al. (1993) basiert auf der Annahme, dass bereits vor Beginn des Dienstleistungsprozesses 
der Kunde konkrete „Wird“- und „Soll“-Erwartungen hinsichtlich der Dienstleistung hat. Je 
höher die „Wird“-Erwartungen des Kunden, desto besser wird von ihm auch die wahrge- 
nommene Dienstleistungsqualität eingeschätzt. Je höher die „Soll“-Erwartungen des Kunden 
sind, desto schwächer schätzt er die wahrgenommene Dienstleistungsqualität ein.® 

In den Forschungsarbeiten zum Kundennutzen sind eine Reihe von Ansätzen zu finden, 
welche die, bzgl. der vorherigen Erfahrungen mit der Leistung unabhängigen oder auch 
abhängigen, Erwartungshaltungen in die Beurteilung der Qualität mit einbeziehen: 

• Bolton/Drew (1991) konzeptualisieren in ihrer Untersuchung des Kundennutzens, 
die Dienstleistung als Funktion aus der tatsächlichen Leistung („performance“), 
der früheren Erwartung (die Leistung betreffend, „expectation“) und der Diskre- 
panz zwischen Leistung und den früheren Erwartungen.® 

• Kerin et al. (1992) untersuchen den Einfluss der Kauferfahrung in einem Kauf- 
haus auf die Qualität, den Preis und den Kundennutzen'“; allerdings ist die Kauf- 
erfahrung und die damit verbundene Erwartungshaltung nicht in dem Konstrukt 
Qualität enthalten, sondern als separates Konstrukt konzeptualisiert." 

• Qstrom/Iacobucci (1995) greifen Zeithaml’s (1981) Unterteilung von „search“, „ex- 
perience“ und „credence qualities“ auf und stellen fest, dass Qualität vor allen 



' Vgl. dazu ausführlich Hentschel 1990, S. 232ff. 

“ Vgl. Grönroos 1984a, S. 36ff; Grönroos 1984b, S. 38ff. 

“ Vgl. Grönroos 1984a, S. 41. 

'' Vgl. Grönroos 1984b, S. 45. 

® Vgl. Herzberg 1968; Brandt 1987, S. 61ff. 

“ Vgl. ZeithamI 1981, S. 186ff; Parasuraman 1985, S. 41ff; Brandt 1987, S. 61ff. 
^ Vgl. Boulding etal. 1993, S. 7ff; Boulding/Staelin 1993, S. 177ff. 

® Vgl. Boulding etal. 1993, S. 7ff. 

“ Vgl. Bolton/Drew 1991, S. 377. 

Vgl. Kerin etal. 1992, S. 392. 

" Vgl. Kerin etal. 1992, S. 393. 
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Dingen bei den Leistungen mit einem hohen Anteil an Suchattributen im Vorder- 
grund stehen, während beispielsweise der Preis bei Gütern, mit denen der Kon- 
sument eine Erfahrung hat, eine größere Rolle spielt.' 

• Fornell et al. (1996) untersuchen im Rahmen des „American Customer Satisfacti- 
on Index“ die Wirkungseffekte von Qualität auf den Kundennutzen. Auch hier ist 
die Erwartung nicht Bestandteil der Qualität, sondern ein separates Konstrukt, 
das die Qualität beeinflusst.^ Qualität ist operationalisiert zum einen über das 
Ausmaß, in dem ein Unternehmen die „heterogeneous customer needs“ mit sei- 
nem Leistungsangebot trifft, und zum anderen über die Reliabilität.'' 

• Caruana et al. (2000) integrieren die Erwartungen eines Kunden bezüglich einer 
Leistung in das Konstrukt der Kundenzufriedenheit“* und erfassen die Qualität 
entsprechend des SERVQUAL-Ansatzes von Parasuraman et al. (1985). Im Fo- 
kus ihrer Betrachtungen steht die moderierende Wirkung von „value“ im Wir- 
kungskonzept von Qualität und Zufriedenheit.^ 

Im Zusammenhang mit der Konzeptualisierung des Qualitätskonstruktes existieren eine 
Reihe von empirischen Forschungsarbeiten, die den Wirkungseffekt des vom Kunden 
wahrgenommenen Preises und der Kosten auf die Qualität in ihre Modelle einbeziehen.® 
Nachfolgend werden einige Forschungsarbeiten aufgeführt, die den Preis und dessen 
Wirkung auf die Qualität in die Betrachtung mit einbeziehen. Für eine ausführliche Auseinan- 
dersetzung mit dem Preis sei an dieser Stelle auf Kap. 2.2. 1.2 verwiesen. 

• Dodds et al. (1991) konzeptualisieren die Qualität über fünf Indikatoren^ und wei- 
sen nach, dass der Preis in ihrem Modell eine positive Wirkung auf die wahrge- 
nommene Qualität, aber einen negativen Effekt auf den "perceived value" und die 
Bereitschaft zum Wiederkauf zeigt. 

• Sweeney et al. (1997) unterscheiden zwischen Produkt- und Dienstleistungsquali- 
tät, wobei sich die Dienstleistungsqualität noch in funktionale und technische 
Dienstleistungsqualität unterteilt. Produktqualität wird nach Garvin (1984) konzep- 
tualisiert und die funktionale Dienstleistungsqualität gemäß SERVQUAL.® Sie 
weisen nach, dass der Preis auf die Qualität einen signifikant positiven Wirkungs- 
einfluss zeigt.® 

• Ulaga/Chacour (2001) untersuchen den „customer perceived value“ als multiattri- 
butives Konstrukt einer Funktion aus Qualität und Preis in der Wahrnehmung der 



' Vgi. Ostrom/Iacobucci 1995, S. 21ff. 

® Vgi. Fornell et ai. 1996, S. 8. 

® Vgl. Fornell et al. 1996, S. 8. 

Entspricht dem „Confirmation/Disconfirmation-Paradigm“, das im Rahmen von Kapitel 2.2.2. 1 vorgestellt wird; 
weiterführende Literatur; Oliver 1980; Churchill/Surprenant 1982; Oiiver/DeSarbo 1988. 

® Vgl. Caruana et al. 2000, S. 1338ff. 

® Vgl. Anderson et al. 1994; iacobucci et al. 1994. 

^ Vgl. Dodds et al. 1991, S. 318: Reliabilität („reliability“), gutes handwerkliches Können („good workmanship“), 
Qualitätsurteil allgemein {„good vs. poor quality“), Zuverlässigkeit („dependability“), Haltbarkeit („durability“). 

^ Vgl. Sweeney et al. 1997, S. 42. 

^ Vgl. Sweeney et al. 1997, S. 45f. 
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Mitarbeiter und Kunden. Preis und Quaiität werden über die in Kapitei 2.2 ge- 
nannte „vaiue map“ in einem Koordinatenkreuz gegenübergesteiit.' Die Dimensi- 
onen und Determinanten sind entsprechend der Ansicht von Uiaga/Chacour 
(2001) immer in Reiation zu den Wettbewerbern zu sehen.^ 

Unter der Annahme, dass der Nachfrager nicht in jeder Kaufsituation über voiiständige 
information verfügt, beschäftigen sich weitere Forschungsarbeiten des Kundennutzens mit 
der Frage, wie Kunden entscheiden, wenn keine information über die Quaiität existiert. 
Ergebnisse von unterschiediichen Forschungsarbeiten zeigen, dass unter soichen Umstän- 
den der Konsument dazu tendiert, den Preis ais Quaiitätsmaßstab herbeizuziehen.® 

Dodds et ai. (1991) konstatieren, dass unabhängig von der Tatsache, ob information über 
die Quaiität vorliegt, der Preis oftmals zur Beurteilung von Qualität herangezogen wird. Der 
Grund ist ihrer Ansicht und der Ansicht von Urbany et al. (1997) nach darin zu suchen, dass 
die Qualität oft schwierig zu beurteilen ist.'' 

Bezüglich der Wirkungsbeziehungen ist in den empirischen Forschungsarbeiten ein positiver 
Wirkungszusammenhang zwischen Qualität, sei es nun Produkt- oder Dienst- 
leistungsqualität, und dem Kundennutzen zu beobachten: 

• So auch Kerin et al. (1992), die allerdings feststellen müssen, dass die Wir- 
kungsbeziehung noch von der Wirkungsbeziehung zur Kauferfahrung bei weitem 
übertroffen wird.® 

• Bei Chang/Wildt (1994) wird die Qualität auch vom Preis beeinflusst, allerdings 
weist der Preis eine stärkere Wirkung auf den „perceived vaiue“ und die Wieder- 
kaufintentionen auf.® 

• Fornell et al. (1996) weisen nach, dass der Einfluss der Qualität höher ist als der 
des Preises, allerdings variiert der Einfluss auch je nach Branche.'^ 

• Patterson/Spreng (1997) identifizieren insgesamt sechs Determinanten®, wobei al- 
le Dimensionen sowohl den "vaiue" als auch die Kundenzufriedenheit beeinflus- 
sen; das Konstrukt „outcomes“ zeigt jedoch einen höheren Einfluss auf „vaiue“ 
und „Zufriedenheit“ als die anderen Determinanten.® 

• Kashyap/Bojanic (2000) stellen in ihrer Untersuchung zum „vaiue“ und den Wie- 
derbesuchsabsichten eines Hotels bei Freizeit- und Geschäftsreisenden fest, 
dass die Qualität des Hotels (in Form von zwei Dimensionen: Qualität des Zim- 



' Vgl. Uiaga/Chacour 2001 , S. 536. 

® Vgl. Uiaga/Chacour 2001 , S. 527. 

® Vgl. Shapiro 1973; Olson 1977; Monroe/Krishnan 1985; Obermiller 1988; Rao/Monroe 1988. 

'' Vgl. Dodds et al. 1991, S. 307ff; Urbany et al. 1997, S. 45ff. 

® Vgl. Kerin et al. 1992, S. 394ff. 

® Vgl. Chang/Wildt 1994, S. 24ff. 

^ Vgl. Fornell et al. 1996, S. 15. 

^ Vgl. Patterson/Spreng 1998, S. 427f: „outcomes“ (Ergebnis im Sinne der Implementierbarkeit und Effektivität 
der Ergebnisse), „method“ (im Sinne von Innovation, Kreativität), „Service“ (im Sinne von Entgegenkommen, 
Zuverlässigkeit und Professionalität), „relationship“ (im Sinne von enger und harmonischer Zusammenarbeit), 
"global" (im Sinne von internationalen Kontakten), „problem Identification“ (im Sinne von Zielorientierung und 
Problemerkennung). 

^ Vgl. Patterson/Spreng 1998, S. 430. 
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mers, Qualität des öffentlichen Bereiches) und die Dienstleistungsqualität zwar 
einen positiven Einfluss auf den „value“ und die Intentionen, das Hotel wieder zu 
besuchen, haben, dass dies in beiden untersuchten Gruppen vom Wirkungseffekt 
des Preises übertroffen wird.' 

• McDougall/Levesque (2000) überprüfen den Einfluss von Dienstleistungsqualität 
und „perceived value“ auf die Kundenzufriedenheit. In dem Zusammenhang un- 
terscheiden sie bezüglich der Dienstleistungsqualität in „core Service quality“ 
(WAS vom Anbieter an Leistung durchgeführt wird) und „relational Service quality“ 
(WIE die anbieterseitige Leistung durchgeführt wird).^ In allen vier untersuchten 
Branchen (Zahnarzt, Friseur, Autowerkstatt und Restaurant) zeigt die „relational 
Service quality“ einen zum Teil deutlich schwächeren Einfluss auf die Kundenzu- 
friedenheit als die „core Service quality“.® 

• DeSarbo et al. (2001) entdecken mittels ihres Forschungsansatzes, dass in den 
drei Käufer-Segmenten, die sie identifizieren, Qualität und Preis sehr unterschied- 
liche Wirkungseffekte auf den „value“ zeigen.® Der Preis zeigte über alle drei 
Segmente hinweg einen zum Teil schwächeren, gleichen und auch überhaupt 
keinen Effekt im Vergleich zur Qualität. Die Qualität dominiert sowohl im aggre- 
gierten Gesamtmodell, als auch in den Einzelmodellen eindeutig. 

Zusammenfassend lässt sich für den Fortgang der Arbeit Qualität als ein Konstrukt 
innerhalb der anbieterseitigen Leistungsdimensionen beschreiben, das die Kernieis- 
tung® des Anbieters in der Wahrnehmung des / der Konsumenten definiert. Dabei soll 
explizit zwischen der Produkt- und Dienstleistungsqualität in Bezug auf die Kernleis- 
tung unterschieden werden. Während die Produktqualität die Sachleistung um- 
schreibt, bezieht sich die Dienstleistungsqualität auf die Art und Weise der Erstellung, 
den Verkauf und die Abwicklung der Leistung. Neben der Funktion als die Sachleis- 
tung „umrahmendes“ oder auch „begleitendes“ Konstrukt, kann die Dienstleistungs- 
qualität mit oder auch ohne eine entsprechende Sachleistung den Kern der Qualitäts- 
betrachtung darstellen. Die Konzeptualisierung der Produkt- und Dienstleistungsquali- 
tät ist, wie die in diesem Kapitel beschriebenen Forschungsarbeiten zeigen, abhängig 
von der entsprechenden Branche und der darin in Anspruch genommenen Leistung. 
Letzter Gesichtspunkt wird vor aiien Dingen im Rahmen der empirischen Studie in der 
Automobilindustrie in Kapitel 3 dieser Arbeit von Bedeutung. 

Bezüglich des Einbezuges der Erwartungshaltung des Konsumenten muss im Hinblick auf 
die empirische Studie in Kapitel 3 zum einen erwähnt werden, dass die Konsumenten nach 
dem Kauf befragt werden, so dass die Erwartungshaltung bzgl. des aktuellen Pkws nicht 
mehr als unvoreingenommen angenommen werden kann. Des Weiteren ist die Erwartungs- 



' Vgl. Kayshyap/Bojanic 2000, S. 48ff. 

® Vgl. McDougall/Levesque 2000, S. 393. 

® Vgl. McDougall/Levesque 2000, S. 405. 

® Vgl. DeSarbo et al. 2001 , 854ff. 

® Die begriffliche Festlegung auf „Kernleistung“ soll keine Gewichtung bzgl. der Höhe des Wirkungseinflusses 
auf den Kundennutzen andeuten. 
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haltung, wie Kapitel 2.2.4. 1 im Folgenden noch zeigen soll, eine Dimension des Konstruktes 
Kundenzufriedenheit, so dass eine separate Erfassung nicht mehr vorgenommen werden 
soll. 

Der Einbezug der Wettbewerber im Rahmen der Beurteilung der Produkt- und Dienstleis- 
tungsqualität stellt, wie gezeigt werden konnte', einen zentralen Gesichtspunkt in der 
Urteilsbildung des Nachfragers dar. Allerdings betrifft der Einbezug der Wettbewerber nicht 
nur die Einschätzung bezüglich der Produkt- und Dienstleistungsqualität, sondern er tangiert 
alle Determinanten des Kundennutzens, wie auch deren Beziehung zum Kundennutzen und 
der Beziehung des Kundennutzens zu den Verhaltenskonsequenzen. Im Rahmen der 
Diskussion um die außerhalb der Wirkungsbeziehungen zwischen Determinanten, Dimensi- 
onen und Konsequenzen stehenden Effekte in Kapitel 2.2.3 soll auf die Wettbewerber in 
Form von der moderierenden Variablen „Konkurrenzattraktivität“ näher eingegangen werden. 
Die Höhe der Wirkungsbeziehung zwischen Produkt- bzw. Dienstleistungsqualität und den 
Dimensionen des Kundennutzens ist in allen aufgeführten Forschungsarbeiten unterschied- 
lich stark und schwankt in Abhängigkeit von der Branche, der Leistung und der Abhängigkeit 
/ Wirkungsbeziehung zum Preis. 

Für den Fortgang der Arbeit, vor allen Dingen auch für den empirischen Teil, ist es jedoch 
von Interesse, ob die Produkt- oder Dienstleistungsqualität bzgl. ihres Einflusses auf die 
Dimensionen des Kundennutzens die zentralen Determinanten darstellen, oder ob die 
anderen Determinanten den Kundennutzen deutlich mehr beeinflussen. Wirkungsbeziehun- 
gen zwischen den Determinanten werden in einem ersten Schritt nicht betrachtet, da 
eventuelle Wirkungsbeziehungen in den Determinanten die direkten Effekte der einzelnen 
Determinanten abschwächen oder auch verstärken können. 

Nachfolgendes Kapitel widmet sich einer weiteren Determinante, der Beziehungsqualität, die 
ihre Wichtigkeit hinsichtlich des Kundennutzens vor allen Dingen auf der mangelnden 
Differenzierbarkeit der Leistungen, hinsichtlich Produkt- und Dienstleistungsqualität, von 
Anbieter gegenüber Wettbewerbern gründet. 



^ Vgl. Ulaga/Eggert 2003, S. 920: „when conducting research in specific business markets, such as the auto- 
motive industry, commercial banking, or Computer manufacturing, researchers should probe for market- 
specific value dimensions that complement the core dimensions identified in our research” (vgl auch DeSarbo 
et al. 2001, S. 847ff; Bruhn 2003, S. 29). 
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2. 2. 2. 2 Beziehungsqualität und Markenwahrnehmung 

Neben der Produkt- und Dienstleistungsqualität ist in vielen empirischen Untersuchungen 
eine weitere anbieterseitige Leistungskomponente zu finden, die sich in der Qualität der 
Beziehung des Anbieters zum Nachfrager zeigt. Durch die enge Interaktion mit den Mitarbei- 
tern eines Unternehmens stellt die Beziehung selbst einen zentralen Punkt der Leistungser- 
stellung dar: „economic action in modern industrial society is embedded in „concrete 
personal and relations and structures (or networks) of such relation“'. 

Die Beziehungsqualität ist definiert als „(...) ein latentes Konstrukt, das die transaktionsüber- 
greifende Beurteilung der Fähigkeit des Unternehmens betrifft, in der Vergangenheit und in 
der Zukunft die Beziehung zwischen Unternehmen und Kunden entsprechend den Anforde- 
rungen der Kunden an die Beziehung zu gestalten.“^ 

Ostrom/Iacobucci (1995) bezeichnen die Beziehungsqualität als Ausmaß an kundenspezifi- 
scher Anpassung („degree of customization“). Sie zeigen anhand verschiedener Dienstleis- 
tungen wie Hotel, Restaurant, Steuerberater etc., dass je nach Branche und Wichtigkeit der 
Dienstleistung in den Augen des Konsumenten und dem nachfragerseitigen Urteil über die 
Dienstleistung die kundenspezifische Anpassung solche Determinanten wie Preis, Qualität 
oder auch Freundlichkeit der Mitarbeiter im Wirkungseffekt auf den Kundennutzen dominie- 
ren kann. Vor allen Dingen bei Dienstleistungen, die aus Sicht des Kunden nur schwer 
beurteilt werden können, die so genannte Vertrauenseigenschaften aufweisen, wie bspw. bei 
den Dienstleistungen des Arztes oder des Steuerberaters, ist die kundenspezifische Anpas- 
sung wichtiger als beispielsweise der Preis.^ Das Ergebnis der Dienstleistungen mit Vertrau- 
enseigenschaften kann ohne spezifisches Fachwissen des Nachfragers nur schwer beurteilt 
werden, weshalb der Nachfrager Unsicherheit empfindet, da er nicht, wie bspw. beim 
Friseur, visuell beurteilen kann, ob die Leistung seine Erwartungen erfüllt. Diese Unsicherheit 
kann der Konsument reduzieren, indem er sich entweder das konkrete Fachwissen aneignet, 
Personen seines Vertrauens mit den relevanten Kenntnissen zur Beurteilung hinzuzieht oder 
eben Substitute zur Beurteilung heranzieht. 

Voeth/Rabe (2004) nennen diese Substitute Informationssurrogate, „mit deren Hilfe die zu 
beschaffende Leistung beurteilt wird, ohne dass die Informationen eine direkte Qualitätsbeur- 
teilung der zu beschaffenden Leistung zulassen““. Entsprechend den Ausführungen von 
Weiber/Adler (1995) können Unsicherheiten bei Vertrauenseigenschaften in Dienstleistungen 
nur über so genannte leistungsübergreifende Informationssubstitute reduziert werden.^ Diese 
Reduktion über bspw. die Reputation eines Unternehmens bzw. dessen Weiterempfehlung 
durch zufriedene Nachfrager reduziert Unsicherheit beim Nachfrager und stärkt dadurch das 
Vertrauen in die bevorstehende oder aktuelle Leistungserstellung. Substitute oder Informati- 
onssurrogate können allerdings auch Eigenschaften und Merkmale des Leistungserstellers 



^ Granovetter 1985, S. 490. 

^ Hadwich 2003, S. 22. 

^ Vgl. Ostrom/Iacobucci 1995, S. 25ff. 

^ Voeth/Rabe 2004, S. 82 mit Verweis auf Herbig/Milewicz 1993, S. 19. 
® Vgl. Weiber/Adler 1995, S. 74ff. 
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oder dessen Mitarbeiter sein, weiche die Dienstieistung durchführen (z.B.: dem Aniass 
entsprechende Kieidung, Freundiichkeit, Zuvorkommen, etc.). 

Patterson/Spreng (1997) und (1998) identifizieren „reiationship“ ais eine zentraie Determi- 
nante, die den „vaiue“ beeinfiusst. „Reiationship“ erfassen sie über zwei indikatoren, die 
„Harmonie“ bzw. „Übereinstimmung“ („rapport“), bezogen auf die Fähigkeit des Dienstieisters 
Harmonie mit den reievanten Mitarbeitern und dem Kunden herzusteiien, und den indikator 
Beziehung („reiationship“), weichen sie über die Nähe und Intensität der Zusammenarbeit mit 
den Mitarbeitern definieren.' 

Diese Form der Harmonie und der Zusammenarbeit subsumiert Hadwich (2003) in seiner 
Dissertation zur Beziehungsqualität mit den Dimensionen Vertrautheit und Vertrauen, wobei 
er Vertrautheit über die Vertrautheit mit dem Anbieter und über die Bekanntheit der An- 
sprechpartner des Anbieters operationalisiert.^ 

Ulaga/Eggert (2003) identifizieren, wie schon in Kapitel 2.2.1 ausgeführt, neben den 
„reiationship benefits“ in Form von Produkt, Dienstleistung, Know-How, „time-to-market“ auch 
die „social benefits“. „Social benefit“ definieren sie als die Fähigkeit des Anbieters über die 
Art und Weise der Zusammenarbeit mit dem Kunden einen Mehrwert für den Kunden zu 
generieren.'' Die „social benefits“ erfassen über die Indikatoren Vertrauen und Vertrautheit 
den emotionalen Aspekt in der Leistungserstellung. 

Lapierre (2000) trennt ebenfalls zwischen technisch-funktionalen Dienstleistungs- 
komponenten („responsiveness“, „flexibility“, „reliability“, „technical competence“) und den 
emotionalen Komponenten wie Image (in Form von Reputation und Glaubwürdigkeit des 
Dienstleisters), Vertrauen und zusätzlich noch Solidarität („solidarity“). Unter Solidarität 
versteht Lapierre (2000) das Engagement der Mitarbeiter auch außerhalb der Vereinbarun- 
gen auf Probleme einzugehen.“ 

In empirischen Forschungsarbeiten zum Kundennutzen, die vorwiegend in Branchen mit 
materiellen Gütern durchgeführt werden, tritt die Beziehungsqualität in Form von sozialen 
Kontakten zu Ansprechpartner und Mitarbeitern immer mehr in den Hintergrund, stattdessen 
gewinnt das Image bzw. die Marke an Bedeutung. Die Leistungserstellung läuft bei materiel- 
len Gütern im Wesentlichen nicht über die Zusammenarbeit von Nachfrager und den 
Mitarbeitern des Anbieters ab. Mitarbeiter in Form von Verkäufern oder auch Service- 
Mitarbeiter am Telefon {Beschwerdeabwicklung u.ä.) treten lediglich in der Vorkaufphase 
oder im Falle von Wartungen oder Problembehandlungen in Erscheinung. 

Vertrauen bzw. Vertrautheit wird bei Konsumgütern weniger zum Produkt bzw. dem Verkäu- 
fer hergestellt, sondern vielmehr zur Marke^, die über die Erfahrungen des Konsumenten mit 
der Marke und / oder über die Botschaften in der Werbung der Hersteller ein „vertrauensbil- 



' Vgl. Patterson/Spreng 1997, S. 425. 

^ Vgl. Hadwich 2003, S. 134. 

' Vgl. Ulaga/Eggert 2003, S. 29. 

'' Vgl. Lapierre 2000, S. 123ff. 

^ Vgl. Bruhn 2004b, S. 21: „Als Marke werden Leistungen bezeichnet, die neben einer unterscheidungsfähigen 
Markierung durch ein systematisches Absatzkonzept im Markt ein Qualitätsversprechen geben, das eine 
dauerhaft werthaltige, nutzenstiftende Wirkung erzielt und bei der relevanten Zielgruppe in der Erfüllung der 
Kundenerwartungen einen nachhaltigen Erfolg am Markt realisiert bzw. realisieren kann.“ 
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dendes Kriterium“ darsteilen kann.' Die Beziehung zu den Mitarbeitern ist im Konsum- oder 
Industriegüterbereich nur noch schwach vorhanden, so dass unternehmensseitig Vertrauen 
über die Marke, als dem „Beziehungspartner“, hergestellt wird. ^ 

Marken haben dabei die Aufgabe, ein in der Wahrnehmung des Nachfragers verankertes, 
unverwechselbares Vorstellungsbild von einem Produkt, einem Anbieter oder einer Dienst- 
leistung zu schaffen.® Entsprechend den Ausführungen von Voeth/Rabe (2004) werden 
Marken gezielt zur Schaffung von Kompetenz und Vertrauenswürdigkeit eingesetzt.'' 

Die Funktionen der Marke für den Konsumenten reichen dabei von der Orientierungsfunkti- 
on, bezogen auf die größere Transparenz hinsichtlich der Unterscheidung von anderen 
Produkten, bis hin zur Prestigefunktion, als Ausdrucksform des Konsumenten hinsichtlich 
seiner Persönlichkeit.® Vor allen Dingen aber schafft die Marke Vertrauen. Vertrauen in eine 
Marke reduziert Unsicherheit, Ängste, wahrgenommene Risiken und Dissonanzen; die 
Marke fungiert als „Qualitätsindikator“.® Die Marke wirkt hier als „Moderator“ zwischen der 
Beziehung von Anbieter und Kunde, so dass der Marke auch die Rolle des Beziehungspart- 
ners zugeschrieben werden kann: „die Marke [übernimmt] die sich in der Beziehung erge- 
benden Aufgaben vollständig“^. 

Das Vertrauen des Kunden in eine Marke kennzeichnet die positive Erwartung des Kunden 
bezüglich des potenziellen Anbieters, die sich in der Bewertung der Leistungsfähigkeit des 
Unternehmens und dessen Leistungswilligkeit zeigt.® Das Markenvertrauen steht dabei in 
engem Zusammenhang mit der Markenpersönlichkeit. Konsumenten verbinden mit Marken 
oftmals menschliche Persönlichkeitszüge, die über Marketingaktivitäten relativ beständig ins 
Gedächtnis gerufen werden können, da sie mehr emotional geprägte Assoziationen beim 
Konsumenten hervorrufen.® Das Markenimage verkörpert dieses „Set von wahrgenommenen 
und im Gedächtnis abgespeicherten Assoziationen“'“. Der Konsument sieht im Markenimage 
alles das, was er mit der „Persönlichkeit Marke“ verbindet. Darunter fallen Erlebnisse, 
Emotionen, Werturteile etc. Das Markenimage stellt das „Gesicht des Unternehmens“ für den 
Konsumenten dar, das im Dienstleistungsbereich die Mitarbeiter selbst sind. Das Marken- 
image beschreibt die Sicht des Konsumenten auf die Marke," die Markenidentität bringt die 
spezifische Persönlichkeit zum Ausdruck.'® Die „Corporate Identity“ und die Markenidentität 
können als sekundäre, das heißt vom Menschen bewusst gestaltbare Institutionen verstan- 
den werden, wobei Institutionen selbst als ein System von Werten und Normen verstanden 
werden.'® Meffert (2002) verweist auf Lasslop, der Markenidentität definiert als "in sich 



' Vgl. Voeth/Rabe 2004, S. 77. 

® Vgl. Bruhn et al. 2004, S. 394f. 

® Vgl. Meffert/Burmann 2002, S. 48. 

'' Vgl. Voeth/Rabe 2004, S. 85. 

® Vgl. Bruhn 2004, S. 33 mit Verweis auf Meffert et ai. 2002, S. 1 1 . 
® Vgl. Biei 2001, S. 69. 

® Bruhn et al. 2004, S. 394. 

® Vgl. Bruhn et al. 2004, S. 407. 

“ Vgl. Bruhn et al. 2004, S. 406. 

Bruhn et al. 2004, S. 406. 

" Vgl. Linxweiler 1999, S. 83. 

'® Vgl. Meffert 2004, S. 300. 

'® Vgl. Meffert 2004, S. 300f mit Verweis auf Bonus 1995, S. 4. 
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widerspruchsfreie, geschiossene Ganzheit von Merkmaien einer Marke [...], die diese von 
anderen Marken dauerhaft unterscheidet. Eine Markenidentität entsteht demnach erst aus 
einer wechselseitigen Beziehung zwischen internen (Selbstbild) und externen (Fremdbild) 
Bezugsgruppen einer Marke [...]. Das Selbstbild der Markenidentität entspricht dabei den 
spezifischen Ressourcen, die der Marke ihre unverwechselbare Persönlichkeit verleihen.”^ 

Das Selbstbild verkörpert die Sicht des Unternehmens bzw. der internen Anspruchsgruppen, 
während das Fremdbild die Sicht des Konsumenten, der externen Anspruchsgruppen, 
beschreibt.^ Das Fremdbild zeigt sich in Form eines Akzeptanzkonzeptes der Konsumenten 
im Markenimage. ^ Die Markenidentität umfasst die essentiellen, wesensprägenden und 
charakteristischen Merkmale einer Marke.'' „Die Markenidentität ist die Summe aller wichti- 
gen Bedeutungen, die mit der Marke verbunden werden“^. 

Nachfolgende Abbildung von Meffert (2002) veranschaulicht die Beziehung zwischen dem 
Selbstbild und Fremdbild der Markenidentität. 




Abb. 12: Komponenten der Markenidentität (Quelle: Meffert et al. 2002, S. 51) 



' Meffert et al. 2002, S. 333. 
^ Vgl. Meffert 2004, S. 300. 

" Vgl. Meffert 2004, S. 301. 

'' Vgl. Esch 2003, S. 24. 

" Adjouri 2002, S. 93. 
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„Den Kern der Markenidentität biidet die Markenphiiosophie, weiche „die idee, den inhait 
sowie die zentraien Eigenschaften einer Marke in Form eines plastischen Markenieithiides 
festiegt“'. 

Das Markenieithiid soii unverwechseihare Assoziationen heim Nachfrager hervorrufen, die 
sowohi über kommunikative Botschaften in Form von Werbung ais auch über unverwechsei- 
bare Produkteigenschaften anbieterseitig gesteuert werden. Bruhn et ai. (2004) weisen in 
dem Zusammenhang vor aiien Dingen auf den Austausch von Symboien, ais nicht nicht- 
funktionaie, emotionale Aspekte eines Objektes hin.^ 

Die so genannte Personalisierung der Marke wird anbieterseitig vornehmlich durch die 
Preisstellung und das Vorstellungsbild vom typischen Verwender und Verwendungs- 
situationen geprägt.® Die organisationale Dimension der Markenidentität hängt eng mit der 
Markenhistorie zusammen, welche die „spezifische Organisationskultur aller in den Marken- 
auftritt involvierten Personen“'* beschreibt. 

Das Markenimage als von Meffert (2002) beschriebenes „Fremdbild der Markenidentität“ 
stellt das Ergebnis der „subjektiven Wahrnehmung, Dekodierung, und Akzeptanz der von der 
Marke ausgesendeten Impulse“® in der Wahrnehmung des Nachfragers dar. Image wird 
definiert als „mehrdimensionale und ganzheitliche Grundlage der Einstellung einer Zielgrup- 
pe zum Gegenstand“.® Da die Einstellung zumeist auf Erfahrungen beruht, kann das 
Markenimage als die Folge eines Bewertungsprozesses auf der Basis gespeicherter 
Gedächtnisinhalte verstanden werden.^ 

Von allen Determinanten des Kundennutzens stellt die Markenidentität, als die Wahrneh- 
mung der Marke durch den Nachfrager, die größte Nähe, bzgl. der theoretischen Fundie- 
rung, zum Kundennutzen her. Die Markenidentität trägt unternehmensseitig festgelegte 
Werte nach außen und setzt somit auf der gleichen theoretischen Ebene an wie der Kun- 
dennutzen, der die Werte des Individuums bzgl. einer konkreten Leistung nach außen trägt. 
Ein FIT zwischen dem Kundennutzen, als Ausdruck der persönlichen Wertaspekte eines 
Individuums, und der Markenidentität, als Ausdruck der anbieterseitige Wertaspekte, stellt 
das Ziel der nachfragerseitigen Bemühungen um die Schaffung einer akzeptierten und 
gefragten Markenidentität dar. 

Diese enge inhaltliche Verbindung zwischen dem Kundennutzen und der Markenidentität 
würde eine große Anzahl an empirischen Forschungsarbeiten erwarten lassen. Aber die 
Bewertung der Rolle der Beziehungspartner sowohl in Form von Beziehungsqualität in 
Dienstleistungen als auch in Form von der Marke bei Konsumgütern ist nur in sehr wenigen 
Forschungsarbeiten zum Kundennutzen wieder zu finden. Ausnahmen bezüglich der 



* Meffert 2004, S. 303. 

® Vgl. Bruhn et al. 2004, S. 395. 
® Vgl. Meffert 2004, S. 304. 

'* Meffert 2004, S. 305. 

® Meffert 2004, S. 306. 

® Trommsdorff 2002, S. 158. 

^ Vgl. Sommer 1998, S. 149. 
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Wahrnehmung der Marke bilden die Arbeiten von Dodds et al. (1991) und Ulaga/Chacour 
(2001). 

Dodds et al. (1991) beziehen die Wahrnehmung der Marke („perception of brand“) in ihre 
empirische Studie ein und weisen nach, dass positive Assoziationen des Kunden mit der 
Marke und den Informationen über den Anbieter die Wahrnehmungen von Qualität, "value” 
und die Bereitschaft zum Wiederkauf positiv beeinflussen. So schwächt sich die negative 
Wirkung von Preis auf die Wahrnehmung des "value” mit steigender Information über die 
Marke oder das Kaufhaus selbst ab.' 

Ulaga/Chacour (2001) identifizieren neben den produkt- und dienstleistungsbezogenen 
Determinanten des „customer perveiced value“ auch eine „promotion-related“-Determinante. 
Diese auf die Werbung des Unternehmens, die Kommunikation nach außen, bezogene 
Dimension operationalisieren Ulaga/Chacour über das Image bzw. die „Corporate Identity“, 
die persönlichen Beziehungen („personal relations“), die Vertrauenswürdigkeit des Unter- 
nehmens („reliability of Company“), die Öffentlichkeitsarbeit („public relations“), die „upstream 
Integration“ und die ISO 9001 -Zertifizierung.^ 

Zusammenfassend lässt sich festhalten, dass neben den anbieterseitigen Leistungs- 
determinanten Produkt- und Dienstleistungsqualität eine weitere anbieterseitige 
Determinante existiert, welche die Beziehung des Anbieters zum Nachfrager definiert. 
Während in Dienstleistungen Personen und deren Leistung die Qualität der Leistung 
maßgeblich beeinflussen, treten bei der Herstellung und dem Verkauf von Konsumgü- 
tern Leistungsersteller nicht in Erscheinung, so dass Symboie, so genannte informa- 
tionssurrogate des Anbieters, in Form von der Marke, die Rolle von Leistungserstel- 
lern einnehmen. Sowohl Personen als auch Marken und deren Beziehung zum 
Nachfrager reduzieren über den gezielten Aufbau von Vertrauen die Unsicherheit. Ziel 
des Anbieters ist mit der Persönlichkeit seiner Mitarbeiter und der Marke, Persönlichkeits- 
elemente, Werte und Normen einer möglichst großen Anzahl von Personen anzusprechen. 

Die Beziehung zum Hersteller findet in Bezug auf die nachfolgende empirische Untersu- 
chung in der Automobilindustrie vornehmlich über den Händler statt, so dass die Konzeptua- 
lisierung dieser Beziehung im Rahmen der Konzeptualisierung der Dienstleistungsqualität 
vorgenommen wird. Die Konzeptualisierung der Marke ist eng an die Assoziationen der 
jeweiligen Nachfrager gekoppelt, so dass an dieser Stelle auf die qualitative Untersuchung in 
Kapitel 3 verwiesen wird. Bezüglich der Wirkungsbeziehung von der Marke und den 
Dimensionen des Kundennutzens kann, im Falle einer positiven Kundennutzenbeurteilung 
durch den Nachfrager, eine stärkere Wirkungsbeziehung als zwischen den anderen anbieter- 
und nachfragerseitigen Determinanten und den Dimensionen des Kundennutzens ange- 
nommen werden, da die Marke über nonverbale (z.B. Symbole) und verbale Aktivitäten die 
vom Anbieter festgelegten Werte nach außen trägt, um so die Werte der Nachfrager 
bestmöglich anzusprechen. 



' Vgl. Dodds et al. 1991, S. 314ff. 

^ Vgl. Ulaga/Chacour 2001 , S. 535. 
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Darüber hinaus wird ebenfaiis angenommen, dass die Marke das stärkste Differenzierungs- 
kriterium bzgl. der Wettbewerber darsteiit. 

2.2.3 Kundennutzen und die nachfragerseitigen Leistungskomponenten 

Neben der Leistung, die der Anbieter erstelit, muss auch der Nachfrager Leistung in die 
Austauschbeziehung einbringen. Neben dem Kaufpreis investiert der Nachfrager einen mehr 
oder weniger stark ausgeprägten Aufwand, um die Leistung zu erhaiten. Dieser Aufwand 
variiert und im Gegensatz zum Preis kann er sich in der Wahrnehmung des Nachfragers vor 
ailen Dingen dann besonders stark auswirken, wenn die Beziehung zum Anbieter nicht 
störungsfrei ist oder / und der Kaufprozess nicht optimai kundenorientiert gestaltet ist. 
Nachfolgend soll somit neben dem Preis (2. 2. 3.1) vor allen Dingen auch auf die unterschied- 
lichen Indikatoren des Aufwandes (2. 2. 3. 2) eingegangen werden. 

2.2.3. 1 Preis 

Die Untersuchung des Preises als nachfragerseitige Leistungsdeterminante, welcher die 
Dimensionen des Kundennutzens determiniert, wird in den bisherigen empirischen For- 
schungsarbeiten zum Kundennutzen größtenteils ausgeschlossen, da der Preis im überwie- 
genden Anteil der Konzeptualisierungen zum Kundennutzen, wie die Ausführungen in Kapitel 
2.2 zeigten, als Dimension des Kundennutzens schon enthalten ist.^ In dem Zusammenhang 
ist ebenfalls festzustellen, dass die wahrgenommene Qualität einheitlich als mehrdimensio- 
nales Konstrukt definiert wird, der Preis hingegen oftmals als eindimensionales oder auch 
einfaktorielles Konstrukt.^ Eindimensionale Preisurteile beziehen allerdings ausschließlich 
monetäre Preisaspekte ein, d.h. ein einziger Indikator wird zur Bildung eines Preisurteils über 
eine Leistung herangezogen. ^ 

In der Literatur und den Forschungsarbeiten zum Kundennutzen ist überwiegend eine 
Unterscheidung zwischen dem monetären Preis („monetary price“) und dem nicht-monetären 
Preis („non-monetary price“)'* vorzufinden, wobei entsprechend den Ausführungen in Kapitel 

2.2.1 im Folgenden vom bezahlten (Kauf)-Preis und dem nachfragerseitigen Aufwand 
gesprochen werden soll. 

Unter dem monetären Preis versteht der überwiegende Anteil der Autoren zumeist den 
Beschaffungspreis (auch „objektiver“ Preis), der nach dem Abgleich mit dem internen 
Referenzpreis des Nachfragers zu einer subjektiven Beurteilung hinsichtlich des wahrge- 
nommenen Preises führt.® Entsprechend der „prospect-theory“ brauchen Kunden bei der 
Preisbeurteilung einen Vergleichmaßstab, einen Referenzpreis.® Sie vergleichen den 
absoluten Kaufpreis mit dem internen Referenzpreis, der sich auf der Basis früherer Erfah- 



* Vgl. Hackl et al. 2000, S. 1000. 

^ Vgl. Keaveny 1995; Voss et al. 1998. 

® Vgl. Diller 2000a, S. 153. 

'* Vgl. Zeithaml et al. 1 996; Kotier 2000. 

® Vgl. Dodds et al. 1991; Chang/Wildt 1994; Grewal et al. 1998. 
® Vgl. Thaler 1985; Biswas/Blair 1991; Rajendran/Tellis 1994. 
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rungen^ mit derselben oder einer gieichwertigen Leistung oder auch auf der Basis eines 
Vergieiches mit einem Wettbewerber des Anbieters gebildet hat.^ 

Varki/Colgate (2001) konzeptualisieren in ihrer länderübergreifenden empirischen For- 
schungsarbeit die Preiswahrnehmung unterschiedlich.^ In der Studie für Neuseeland 
operationalisieren sie den Preis eindimensional über die Einschätzung der Wettbewerbsfä- 
higkeit der eigenen Bank hinsichtlich der Preise und Gebühren. In der Studie für die USA 
konzeptualisieren sie den Preis dreidimensional, indem sie einzelne Komponenten des 
Preises, wie die gebührenfreie Abbuchung und die Höhe des Kredit- und Sparzinssatzes, als 
Indikatoren festlegen. Im Ergebnis zeigte sich, dass die eindimensionale Erfassung einen 
höheren Wirkungseinfluss auf den „value“ zeigt als die dreidimensionale Erfassung.'' Der 
Grund dafür ist, nach Ansicht von Varki/Colgate (2001), in der Tatsache zu suchen, dass 
Kunden einen Maßstab zur Beuteilung brauchen, einen Referenzpreis: „there is a significant 
body of literature to support the notion that individuals make judgments and choices based 
on comparison of observed phenomena to an internal reference price“®. Auch Chang/Wildt 
(1994) erfassen den „perceived price“ mittels „objective price“ und „reference price“.® Eine 
Überschreitung des Kaufpreises bezüglich des internen Referenzpreises kann zum Nichtkauf 
oder sogar zur Abwanderung von Kunden führen.'^ 

Neben dem Vergleich mit dem Referenzpreis, kann der Kaufpreis auch einen Indikator für 
die Qualität darstellen.® Wie schon in Kap. 2.2.1 ausgeführt, gibt es ausreichend For- 
schungsarbeiten zum Kundennutzen, in denen die Wirkung des Preises auf die Qualität oder 
auch umgekehrt nachgewiesen wurde. Eine Reihe von Autoren geht davon aus, dass die 
Qualität oftmals nur schwer zu beurteilen ist und deshalb über den Preis Rückschlüsse auf 
die Qualität gezogen werden.® Eine Erklärung dafür könnte sein, dass Kunden vermuten, 
dass die Anbieter die Preise an ihren eigenen Kosten ausrichten, so dass die Kunden davon 
ausgehen, dass höhere Kosten der Anbieter positiv auf die angebotene Qualität wirken. 
Diese Annahme basiert auch auf den Ausführungen der Dissonanztheorie, die besagt, dass 
ein Kunde, der sich zwischen zwei Leistungen bzw. Produkten zu entscheiden hat, welche 
dieselbe Qualität aufweisen, seine Dissonanz dadurch reduziert, dass er sich in seiner 
Entscheidung allein auf den Preis beschränkt.'“ Die Entscheidung eines Konsumenten für 
das Produkt mit dem höheren Preis lässt darauf schließen, dass der Konsument entweder 



' Vgl. Winer 1986, S. 251; Kalyanaram/Winer 1995, S. 164ff. 

® Vgl. Biswas/Blair 1991; Rajendran/Tellis 1994. 

“ Vgl. Varki/Colgate 2001 , S. 236. 

'* Vgl. Varki/Colgate 2001 , S. 237f. 

“ Varki/Colgate 2001, S. 237 mit Verweis auf Kalyanaram/Winer 1995, S. 161; vgl. auch Chang/Wildt 1994. 

“ Vgl. Chang/Wildt 1994, S. 24ff. 

^ Vgl. Bolton/Lemon 1999. 

® Vgl. Diller 1977, S. 219. 

“ Vgl. Shapiro 1973; Olson 1977; Monroe/Krishnan 1985; Obermiller 1988; Rao/Monroe 1988; Dodds et al. 
1991, S. 307ff; Steenkamp/Hoffman 1994, S. 102; Schmalen 1995, S. 18ff; Urbany et al. 1997, S. 45ff; den 
Einfluss von Preis auf Quaiität weisen empirisch nach: Rao/Monroe 1989; Kerin et al. 1992; Simon 1992; 
Chang/Wildt 1994; Fornell et al. 1996; den Einfluss von Qualität auf Preis weisen nach (zitiert nach Siems 
2003, S. 88f): Matanda et ai. 2000; Hackl et al. 2000. 

Vgl. Diller 1977, S. 221f; allgemein zur Dissonanztheorie: Kroeber-Riel/Weinberg 1996, S. 183; 
Fischer/Wiswede 1997, S. 228f. 
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über den höheren Preis auch auf eine höhere Quaiität schiießf oder dass der Konsument 
annimmt, dass dieses Produkt mit dem höheren Preis seinen Lebensstii, sein Biid nach 
außen stärkt und damit auch das von ihm gewünschte Seibstbiid in der von ihm gewünsch- 
ten „soziaien Gruppe“.^ 

Dodds et al. (1991) untersuchen den Einfluss von Preis, Marke und die Informationen über 
ein Kaufhaus auf die Produktqualität, den Preis und die Wiederkaufsbereitschaft.^ Sie weisen 
nach, dass positive Assoziationen des Konsumenten mit der Marke und den Informationen 
über das Kaufhaus die Wahrnehmungen von Qualität, "value” und die Bereitschaft zum 
Wiederkauf positiv beeinflussen. So schwächt sich die negative Wirkung von Preis auf den 
"value" mit steigender Information über die Marke oder das Kaufhaus ab.'' 

ZeithamI (1988) argumentiert hingegen, dass eine generelle Preis-Qualitäts-Beziehung nicht 
existiert, vielmehr hängt der Preis als ein Indikator von Qualität ab von 

• der „Verfügbarkeit“ an Items ab, welche Hinweise auf die Qualität liefern, 

• den Preis- und Qualitätsalternativen, die ein Konsument in der relevanten „Pro- 
duktgruppe“ hat, 

• dem Preisbewusstsein des Konsumenten, 

• und der Fähigkeit des Konsumenten Unterschiede in einer Produktgruppe zu er- 
kennen.^ 

Mit der Möglichkeit, dass der Konsument über weniger bzw. keine Informationen hinsichtlich 
der Qualität verfügt, beschäftigen sich Tellis/Gaeth (1990) in ihrer Studie, in der sie das 
Kaufverhalten von Studenten beim Kauf von Winterstiefeln anhand eines Experiments 
untersuchen. Final identifizieren sie drei mögliche Wahlstrategien:® 

• “best value": “rationale" Nutzenmaximierung des Konsumenten; sobald die Infor- 
mation zunimmt, wird nach „best value“, dem Ergebnis aus dem Abgleich zwi- 
schen Preis und Qualität, entschieden 

• “price-seeking“: Wahl der am höchsten bepreisten Marke, wenn dem Konsumen- 
ten zum einen die Qualität sehr wichtig ist und wenn zum anderen Informationen 
über die Korrelation zwischen Preis und Qualität vorliegen 

• “price-aversion“: Wahl der am geringsten bepreisten Marke, wenn die Qualität 
dem Konsumenten bzgl. der Leistung von Anfang an unwichtig ist 

Vor allen Dingen im Fall von Dienstleistungen, die gemäß den Ausführungen in Kapitel 
2.2.2. 1 einen immateriellen bzw. intangiblen Charakter aufweisen, dürfte die Untersuchung 
von Tellis/Gaeth (1990) von Bedeutung sein, da gesicherte Vorabinformationen hinsichtlich 
der Qualität einer Dienstleistung sehr schwierig zu erhalten sind. Der Preis und auch andere 
Konstrukte wie die das Image bzw. die Markenwahrnehmung gewinnen an Bedeutung. 



' Vgl. Tellis/Gaeth 1990, S. 36. 

^ Vgl. Luger 1992, S. 195. 

® Vgl. Dodds et al. 1 991 , S. 307ff. 
'' Vgl. Dodds et al. 1991, S. 314ff. 
® Vgl. ZeithamI 1988, S. 12. 

® Vgl. Tellis/Gaeth 1 991 , S. 42ff. 
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Allein dadurch, dass der Kaufprozess einer Leistung im Konsumgüter- und Dienstleistungs- 
bereich in mehrere Phasen geteilt ist, der auch verschiedene Blickwinkel auf den Preis einer 
Leistung zulässt, kann angenommen werden, dass der Preis nicht allein durch die absolute 
Preishöhe konzeptualisiert ist. Ein Preisurteil kann sich aus Komponenten zusammensetzen, 
die sowohl Aspekte vor dem Kauf betreffen (Preisinformationsmaterial, Preistransparenz, 
etc.), wie auch das Kaufgespräch (Preisgarantie, Preisrabatte, etc.) und die Kaufentschei- 
dung (Referenzpreis, Preis der Wettbewerber, etc.). Wie in Kapitel 2.1 im Rahmen der S-0- 
R-Ansätze schon angesprochen, kann der Stimulus zum Kauf in der Vorkaufphase entweder 
durch das Produkt (über TV, Werbematerial, Internet, etc.), ein Gespräch, eine Erfahrung 
oder eben auch durch den Preis ausgelöst werden. Die Preisoptik (Preisfigur' oder auch 
„psychologische Preise“^ ) spielt in dem Zusammenhang eine entscheidende Rolle, da 
Preisbeobachtungen und -erfahrungen in der Vergangenheit die Reaktion auf die Optik des 
Preises bestimmen.^ Ein Abgleich mit dem internen Referenzpreis oder auch mit dem 
Ankerpreis'' führt je nach Ergebnis dieses Abgleichs entweder zum sofortigen Leistungs- 
bzw. Produktbezug oder aber zu einem gesteigerten Preisinteresse, was entscheidend dafür 
ist, ob und in welchem Umfang Preisinformationen aufgenommen werden.^ Das Preisinte- 
resse wirkt als Motivator für das Bedürfnis des Kunden, nach Preisinformationen zu suchen.® 
Diller (2000), ebenfalls ein Vertreter des multiattributiven Preiskonstruktes, erwähnt, dass in 
der Orientierungs- bzw. Suchphase die Preis-Leistungs-Transparenz und die Preisinformati- 
on wichtiger sind als in der Entscheidungsphase. Die Preistransparenz beschreibt, inwieweit 
Kunden einen klaren, vollständigen, aktuellen und leicht erfassbaren Überblick über Preise 
einer Leistung erhalten.® Erst die vom Kunden wahrgenommene Preistransparenz führt zu 
einem „finalen Urteil“ bzgl. der Preisfairness und der Preisgünstigkeit, die am Ende des 
Kaufentscheidungsprozesses stehen. Unter der Preisfairness sind Indikatoren wie Preisge- 
rechtigkeit, Preiszuverlässigkeit, Preisehrlichkeit etc. subsumiert.® 

Siems (2003) weist in seiner empirischen Untersuchung zur Preiswahrnehmung theoretisch 
und empirisch den multiattributiven Charakter des Preises nach. In seiner finalen empiri- 
schen Studie, in welcher er die Preiswahrnehmung in die Wirkungsbeziehung „Qualität 
Zufriedenheit Kundenbindung“ integriert, identifiziert er vier Dimensionen.'“ 



' Vgl. Nieschlag etal. 1994, S. 333. 

® Vgl. Meffert 2000, S. 499. 

® Beobachtungen und Erfahrungen führen zu Einstellungen und zum „Preislernen“ {vgl. Trommsdorff 1998, 
S. 259). 

'' Vgl. Winer 1986; Mayhew/Winer 1992; Rajendran/Tellis 1994; Kalyanaram/Winer 1995; Baumgartner 2000. 

® Vgl. Winer 1986, S. 250ff. 

“ Vgl. Diller 2000a, S. 1 1 3; Gröppel-Klein 2001 , S. 566. 

^ Vgl. Diller 2000b, S. 570ff. 

® Vgl. Diller 2000a, S. 176. 

“ Vgl. Diller 2000a, S. 184ff. 

Vgl. Siems 2003, S. 232; 

Preiskenntnis: Kunde hat sich vor Inanspruchnahme der Leistung über den Preis des ausgewählten An- 
bieters und der Wettbewerber informiert 

Preisintention: Preis-, Rabatt- und Konkurrenzverhalten in der Zukunft 

Preisrelevanz: Wichtigkeit des Preises als Entscheidungskriterium schon vor dem Kauf; 

Preisinformationssuche bzgl. des Anbieters und der Wettbewerber; generelle Budgetüberlegungen beim 
Kauf 
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Obwohl, wie eben aufgeführt, eine Vielzahl von Attributen ein Preisurteil im Kaufprozess 
determinieren kann, gibt es in den empirischen Forschungsarbeiten kaum Ansätze, die den 
multiattributiven Charakter des Preises in die Operationalisierung mit einbeziehen.' 

Vor allen Dingen im Rahmen der Forschungsarbeiten zum Kundennutzen gibt es keine 
Untersuchungen, die sich entsprechend den Arbeiten von Siems (2003) ausgiebig mit den 
Eigenschaften und dem multiattributiven Charakter des Preises beschäftigten. 

Zusammenfassend kann festgehalten werden, dass der Preis eine vom Kunden in die 
Austauschbeziehung einzubringende Größe darstellt und somit eine zentrale Rolle 
innerhalb der nachfragerseitigen Leistungskomponenten einnimmt. Der Preis setzt 
sich nicht nur aus der absoluten Preishöhe, dem Kaufpreis, zusammen, sondern ist 
wie die anderen anbieter- und nachfragerseitigen Leistungsdeterminanten auch 
multiattributiv konzeptualisiert. 

Eine schlechte Einschätzung bezüglich der einzelnen Indikatoren, sei es nun Preishöhe oder 
auch Preisfreude, kann sich negativ auf den Kundennutzen und damit auf den Wiederkauf 
auswirken: „higher price represents a monetary measure of what must be sacrificed to 
purchase the good, leading to reduced willingness to buy“^.® 

Bezüglich der Konzeptualisierung des Preises soll an dieser Stelle aufgrund der zu geringen 
Anzahl an Forschungsarbeiten zum multiattributiven Preis auf die qualitative Studie in Kapitel 

3.2 verwiesen werden. 

Im Hinblick auf die quantitativen Untersuchungen in Kapitel 3, in welchem Kunden aus der 
Automobilindustrie nach dem Kauf befragt werden, können neben dem Kaufpreis noch 
weitere Kostenaspekte eine zentrale Rolle spielen, wie bspw. Kosten für den Unterhalt und 
die Instandhaltung des Pkw, Werkstattkosten und Kosten für den Kundendienst. Auch die 
aufgewendete Zeit für die Informationsbeschaffung, die Kaufabwicklung und die Zeit für 
eventuelle unplanmäßige Besuche in der Werkstatt können als entgangene Arbeitszeit und 
damit indirekt als Kostenfaktor betrachtet werden. Auf diese indirekten Kostenfaktoren soll im 
folgenden Kapitel 2. 2. 3.2 näher eingegangen werden. 

2. 2. 3. 2 Aufwand 

Eine theoretische Fundierung im Rahmen der Identifikation von Indikatoren für die neben 
dem Preis zusätzlich in die Austauschbeziehung einzubringende Leistungskomponente 
„Aufwand“ bietet der Transaktionskostenansatz. Als ein Theorieansatz der Neuen Institutio- 
nellen Ökonomie beschäftigt er sich mit den Koordinationsmechanismen sozioökonomischer 
Austauschbeziehungen.“ Transaktionskosten sind definiert als Informations- und Kommuni- 
kationskosten, die sich in Anbahnungs-, Vereinbarungs-, Kontroll- und Anpassungskosten 



Preisbeurteilung: Beurteilung der Höhe des Preises auch in Reiation zur erbrachten Leistung und zum 
internen Referenzpreis. 

^ Vgl. Anderson et ai. 1993; Assaei 1995; Housei/Kanevsky 1995; Ostrom/Iacobucci 1995; Fornell et ai. 1996; 

Niedrich et al. 2001. 

^ Dodds etal. 1991, S. 308. 

^ Vgl. allgemein Kotler/Bliemel 2001, S. 58: „die Wertsumme sollte die Kostensumme übersteigen“. 

'' Vgl. Picot/DietI 1990, S. 178. 
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unterteilen lassen.^ Obwohl meist aufgrund der leichteren Erfassbarkeit unter Transaktions- 
kosten nur monetäre Kosten subsumiert werden, sind nach Picot/DietI 1990 auch die 
eingesetzte Zeit und die aufgewendete Mühe des Konsumenten den Transaktionen zuzu- 
rechnen.^ Der Transaktionskostenansatz kommt auch als theoretische Fundierung zum 
Einsatz, um die Existenz dauerhafter Geschäftsbeziehungen und somit die Kundenbindung 
zu erklären.^ Transaktionskosten dienen als „effizienzorientiertes Entscheidungskriterium“ für 
die Wahl zwischen Verbleib beim bisherigen Anbieter oder Wechsel zu einem neuen 
Anbieter.“ Laut Transaktionskostenansatz wird sich ein Konsument dann für den Verbleib 
beim bisherigen Anbieter entscheiden, wenn seine Transaktionskosten bei der existierenden 
Geschäftsbeziehung niedriger sind als die Transaktionskosten in einer neuen Geschäftsbe- 
ziehung. 

Neben den Transaktionskosten gewinnen nach dem Kauf, und für die Entscheidungsfindung 
zum Teil auch schon vor dem Kauf, vor allen Dingen die Betriebskosten an Bedeutung. Zu 
den Betriebskosten zählen z.B. Instandhaltung-, Reparatur und Entsorgungskosten. ^ Diese 
Betriebskosten werden von Liljander/Strandvik (1993) „post purchase costs“ genannt, wozu 
sie auch noch Ausfallrisiken und Risiken bezüglich schlechter Leistung rechnen.® 

Das wahrgenommene Risiko wird, wie in Kap. 2.2.1 ausgeführt, durch den Faktor Unsicher- 
heit, über das Eintreten eines negativen Erlebnisses, ausgelöst. Unsicherheiten können 
nachfragerseitig sowohl gegenüber der Leistungsfähigkeit, als auch gegenüber der Reliabili- 
tät und auch der Haltbarkeit des Produktes oder der Leistung bestehen. Diese Unsicherhei- 
ten können sich in bspw. finanziell (finanzieller Verlust) oder auch psychologisch (Enttäu- 
schung, Frustration) wahrgenommenen Risiken äußern. 

Entsprechend der Theorie der kognitiven Dissonanzen ist der Käufer bestrebt diesen 
Spannungszustand abzubauen, indem er Strategien zur Unsicherheitsreduktion entwickelt.^ 
Die Unsicherheitsreduktion® mittels Informationsbeschaffung, sei es nun mittels leistungsbe- 
zogener Informationssuche® bei Leistungen mit Sucheigenschaften oder über Informations- 
substitute^“ bei Leistungen mit Erfahrungseigenschaften oder auch über leistungsübergrei- 
fende Informationssubstitute" bei Leistungen mit Vertrauenseigenschaften (Arzt, Rechtsan- 
walt), mündet letztlich für den Käufer aber wieder in einem erhöhten Aufwand, der sich im 
Falle schlecht zugänglicher Informationen oder auch unpassendem Verhalten der Ansprech- 
partner schnell zu einer Entscheidung gegen das Produkt bzw. die Leistung führen kann.'® 



' Vgl. Picot 1982, S. 270. 

® Vgl. Picot/DietI 1990, S. 178. 

® Vgl. Schütze 1992, S. 102. 

“ Vgl. Picot/DietI, 1990, S. 178. 

® Vgl. Zeitham1 1988; Monroe 1990; Liljander/Strandvik 1993; Cannon/Homburg 2001. 
® Vgl. Liljander/Strandvik 1993, S. 15. 

® Vgl. Weiber/Adler 1995, S. 62ff. 

® Vgl. Weiber/Adler 1995, S. 74ff. 

^ leistungsbezogene Informationssuche: Begutachtung, Untersuchung, etc.. 
Informationssubstitute: Garantieleistungen, Werbeintensität, etc., 
leistungsübergreifende Informationssubstitute: Reputation, Weiterempfehlung, etc.. 
'® Vgl. ZeithamI 1981, S. 186; Weiber/Adler 1995, S. 74ff. 
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Klingenberg (2000) zeigt in diesem Zusammenhang auf, dass der Konsument verschiedene 
Arten von Risiken vor dem Kauf empfinden kann:' 

• funktionelles Risiko: gewählte Alternative entspricht nicht den Grundfunktionen 

• soziales Risiko: gewählte Alternative stößt nicht auf die gewünschte soziale Ak- 
zeptanz 

• finanzielles Risiko: gewählte Alternative weist bei Nichterfüllung der Ziele einen 
hohen finanziellen Verlust auf 

• zeitliches Risiko: gewählte Alternative könnte zu einem hohen Zeitverlust bei e- 
ventueller Neubeschaffung, Reparatur u.ä. führen 

• psychologisches Risiko: gewählte Alternative führt gegebenenfalls zu Enttäu- 
schung oder Frustration 

• physisches Risiko: gewählte Alternative weist ein unter Umständen erhöhtes Ge- 
sundheits- oder Sicherheitsrisiko auf 

Unsicherheit und wahrgenommene Risiken bestehen aber nicht nur vor der Kaufentschei- 
dung, sondern auch nach dem Kauf. Risiken sind deshalb besonders interessant, weil sie 
unternehmensseitig nur schwer identifizierbar sind. Während sich der Informationsbedarf des 
Konsumenten meist direkt an den Hersteller richtet, so dass der Hersteller selbst die 
Möglichkeit hat, mit der Unsicherheit des Konsumenten umzugehen, können Risiken letztlich 
nur erahnt werden. 

Sweeney et al. (1999) definieren das wahrgenommene Risiko mit „subjective expectation of 
a loss“^. Des weiteren führen Sweeney et al. (1999) aus: „when consumers make a purchase 
decision, particularly when purchasing a durable good, they consider not only immediate 
situational factors, such as price and Service, but also the longer-term implications of the 
ownership of the product”^. Das heißt, dass in den meisten Untersuchungen zum “perceived 
value” meist nur der Aufwand zum Zeitpunkt des Kaufes betrachtet wird, während Konsu- 
menten sehr wohl einen Kauf auch aus langfristigen Perspektiven betrachten.'' Ihrer Ansicht 
nach kann jede Risikodimension aus Sicht des Konsumenten als zukünftige Kosten betrach- 
tet werden, die sich beim Konsumenten auch schon bezüglich der Bewertung des Kunden- 
nutzens zum Zeitpunkt des Kaufes niederschlagen.^ Sweeney et al. (1999) konzentrieren 
sich in ihrer empirischen Untersuchung auf finanzielle und leistungsbezogene Risiken. Dabei 
stellen sie fest, dass Produkt- und Dienstleistungsqualität nicht nur den "perceived value for 
money” beeinflussen, sondern dass sie gleichzeitig den Wirkungseffekt der "perceived risks" 
reduzieren. Die "perceived risks” weisen bei Sweeney et al (1999) in dem Zusammenhang 
einen größeren direkten Einfluss auf "perceived value” auf als der „relative price“ oder die 
Produktqualität.® 



' Vgl. Klingenberg 2000, S. 36 mit Verweis auf Roselius 1971; Jacoby/Kaplan 1972; Kaplan etal. 1974. 
^ Sweeney et al. 1999, S. 81. 

® Sweeney et al. 1999, S. 80. 

'' Vgl. Sweeney et al. 1999, S. 81. 

® Vgl. Sweeney et al. 1999, S. 81. 

® Vgl. Sweeney et al. 1999, S. 89ff. 
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Wahrgenommene Risiken sind zwar zunächst nicht-monetär, können jedoch im Faiie des 
Eintritts eines vorab wahrgenommenen Risikos monetär werden, wenn beispieisweise ein 
Produkt ausfälit und Reparaturkosten entstehen, die der Käufer tragen muss. Aliein schon 
der Ausfaii des Produktes kann Kosten verursachen, die sich auch in entgangener Arbeits- 
zeit und der Beschaffung eines Ersatzproduktes zeigen können. Aus diesem Grund bezieht 
Lapierre (2000) neben dem „monetären Preis“ noch zusätziiche indikatoren ein, die den 
Aufwand, die der Kunde während des Kaufprozesses hat, erfassen solien: „customer 
sacrifices are the overaii monetary and non-monetary costs the customer invests or gives to 
the suppiier in Order to complete a transaction or to maintain a relationship with the 
suppiier”'. Zu nicht-monetären Kosten zähit er aile Kosten bzw. Aufwendungen wie Zeit, 
Anstrengung, Energie und Konflikte, die ein Kunde aufbringen muss, um zum einen das 
gewünschte Produkt zu erhaiten und um zum anderen eine Beziehung zum Anbieter 
aufzubauen.^ Zu den Konflikten oder auch psychischen Kosten zähit Lapierre (2000) sowohi 
die „Auseinandersetzungen“, die eine Person mit sich seihst hat, ais auch die Auseinander- 
setzungen und Konflikte, die vor dem Kauf schon mit dem Verkäufer entstehen können und 
nach dem Kauf dann unter Umständen mit den Mitarbeitern der Beschwerdeabwickiung. 

Die Unterscheidung in monetäre Kosten und nicht-monetäre Kosten ist, wie in Kapitei 2.2.1 
schon angesprochen, durchaus kritisch zu sehen, da aiie von Lapierre (2000) aufgezähiten 
nicht-monetären Kosten ietztiich monetär messbare Konsequenzen haben können. Konflikte, 
Energie, Ängste etc. können ietztiich in einen Veriust an freier Zeit münden, die dazu führt, 
dass für den Nachfrager mögiiche Arbeitszeit verioren geht. Letztiich ist es aiierdings so, 
dass die Beiastung, Ängste, Unsicherheit und Konflikte in der Wahrnehmung des Kunden 
nicht aufgrund ihres monetären Charakters dazu führen, dass ein Konsument sich gegen ein 
Produkt entscheidet, sondern weil die aufgebaute Dissonanz, der Spannungszustand selbst, 
nur noch über die Entscheidung zum Nichtkauf abgebaut werden kann. Selbst bei einem 
Dissonanzabbau über eine Substitution der wahrgenommenen Risiken mittels Garantien und 
Gewährleistungen können Ängste und Konflikte in der Wahrnehmung des Kunden als 
Aufwand gesehen werden. 

Zusammenfassend lässt sich festhalten, dass sich die nachfragerseitige Leistungs- 
komponente „Aufwand“ nicht eindeutig konzeptuaiisieren iässt. Der Aufwand ist 
durch den individuellen Ablauf einer Austauschbeziehung zwischen Nachfrager und 
Anbieter eng an die Art und Weise des Ablaufes der Austauschbeziehung gekoppelt. 
Der Transaktionskostenansatz liefert allerdings zwei Dimensionen des Aufwandes, die 
vor dem Kauf als definitiv vom Nachfrager aufzubringende Leistungskomponenten zu 
sehen sind. Der Informations- und Kommunikationsaufwand besteht über die Suche 
nach dem jeweiligen Anbieter und die Kontaktaufnahme mit dem Anbieter in der 
Vorkaufphase für nahezu Jeden^ Nachfrager. 



^ Lapierre 2000, S. 123. 

^ Vgl. Lapierre 2000, S. 123. 

^ Ausnahmen werden in Kapitel 3 im Rahmen der Betrachtung der Geschäftskunden in der Automobilindustrie 
vorgestellt. 
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Wahrgenommene Risiken und die dadurch entstehende Unsicherheit giit es anbieterseitig 
auf ein Minimum zu reduzieren. Da die empirische Studie in Kapitei 3 nach der Entscheidung 
für einen Pkw durchgeführt wird, kann angenommen werden, dass die wahrgenommenen 
Risiken schon vor der Entscheidung für den Pkw vom Anbieter entsprechend erfoigreich 
reduziert werden konnten. 

Zusammenfassend zu den nachfragerseitigen Leistungskomponenten Preis und 
Aufwand lässt sich festhalten, dass der Preis als eine definitiv in die Austauschbezie- 
hung einzubringende Determinante angesehen werden kann. Der Aufwand setzt sich 
ebenfalls aus Indikatoren zusammen, die über die Austauschbeziehung in jedem Fall 
anfallen (Informations- und Kommunikationskosten). Ob der Aufwand vom Konsumen- 
ten auch als solcher wahrgenommen wird und die Dimensionen des Kundennutzens 
entsprechend determiniert, dürfte nur im Falle einer nicht optimal ablaufenden 
Austauschbeziehung der Fall sein. Eine Wirkungsbeziehung kann somit im Gegensatz 
zum Preis nicht definitiv angenommen werden. 

Die anbieter- und nachfragerseitigen Leistungskomponenten determinieren die Dimensionen 
des Kundennutzens, weiche eine entsprechende Verhaltenskonsequenz auslösen. Mögliche 
anbieterseitig erwünschte Verhaltenskonsequenzen sollen nun im Folgenden in Kapitel 2.2.4 
vorgestellt werden. Das Wissen um die entsprechenden Dimensionen des Kundennutzens, 
welche vom Anbieter erwünschte Verhaltenskonsequenzen auslösen, lässt den in diesem 
Kapitel identifizierten Determinanten die Rolle der anbieterseitigen Steuerungsgrößen oder 
auch, wie in Kapitel 1 ausgeführt, „Werttreiber“ zukommen. 

2.2.4 Konsequenzen des Kundennutzens 

Im Folgenden wird auf die Verhaltenskonsequenzen des Nachfragers hinsichtlich der 
Einschätzung des Kundennutzens einer spezifischen Leistung eingegangen. Der überwie- 
gende Anteil empirischer und theoretischer Arbeiten zum Kundennutzen definieren Kunden- 
zufriedenheit und die Indikatoren der Kundenbindung, wie Weiterempfehlung und Wieder- 
kauf, als Konsequenzen der nachfragerseitigen Bewertung des Kundennutzens. Neben der 
Definition und begrifflichen Einordnung soll im Folgenden vor allen Dingen auf die Beziehung 
zum Kundennutzen und den Wirkungszusammenhang zwischen Kundennutzen und den 
Konsequenzen eingegangen werden. 

2.2.4. 1 Kundenzufriedenheit 

Zufriedenheit ist nach Grönroos (1994) in einer Austauschbeziehung für das Entstehen von 
Vertrauen und Commitment, den Voraussetzungen für eine langfristige Geschäftsbeziehung, 
verantwortlich und nimmt deshalb seit Jahrzehnten eine zentrale Rolle innerhalb der 
Forschungsarbeiten im Marketing ein.' 

Kundenzufriedenheit stellt das Ergebnis des Abgleichs zwischen Kundenanforderungen, in 
Form von Erwartungen und / oder Wünschen, und der vom Anbieter durchgeführten Leistung 
dar.^ Diese Annahme basiert nach Homburg et al. (1999) auf dem so genannten „confirmati- 



' Vgl. Grönroos 1994, S. 11f; Fing 1994, S. 343. 

^ Vgl. Matzier 2000, S. 290; Bruhn 2001 , S. 71 ; Eggert/Ulaga 2002, S. 1 10. 
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on / disconfirmation paradigm“V Über den Vergleich von, vor der Inanspruchnahme und dem 
Kauf der Leistung vorhandenen, Erwartungen bzgl. der Qualität einer Dienstleistung oder 
eines Produktes mit der Qualität der tatsächlich erhaltenen Leistungen formiert sich die 
Zufriedenheit oderauch Unzufriedenheit beim Konsumenten.^ 

Im Rahmen der empirischen Forschungsarbeiten zum Kundennutzen fokussiert ein Grossteil 
der Forschungsarbeiten auf die Diskussion, ob Kundenzufriedenheit die Antwort auf den 
Kundennutzen darstellt oder ob die Kundenzufriedenheit den Kundennutzen determiniert.^ 



Eggert/Ulaga (2002) beschäftigen sich intensiv mit dieser Diskussion und stellen, entspre- 
chend der nachfolgenden Tabelle, die Kundenzufriedenheit dem Kundennutzen tabellarisch 
gegenüber. 



Kundenzufriedenheit 


Kundennutzen 


Affektives Konstrukt 


Kognitives Konstrukt 


Nachkaufperspektive 


Vorkauf- und Nachkaufperspektive 


Taktische Orientierung 


Strategische Orientierung 


Gegenwartsbezug 


Gegenwerts- und Zukunftsbezug 


kein Vergleich mit Wettbewerbern 


Wettbewerbervergleich möglich 



Tab. 9: Unterschiede zwischen Kundenzufriedenheit und Kundennutzen 



(Quelle: Eggert/Ulaga 2002, S. 110) 

Der wesentliche Unterschied zwischen der Kundenzufriedenheit und dem Kundennutzen 
besteht, entsprechend der Tabelle 9 von Eggert/Ulaga (2002), in der Zuordnung der beiden 
Konstrukte. Während die Kundenzufriedenheit zu den Emotionen zu rechnen ist, stellt der 
Kundennutzen, wie auch schon in Kapitel 2.1 erwähnt, ein kognitives Konstrukt, einen 
Wissenszustand, dar.'' Dem stimmen auch Patterson/Spreng (1997) zu: „value (...) is one of 
the key linkages between the cognitive elements of perceived quality or performance and 
behavioural intentions, primarily because it incorporates perceived monetary sacrifice.”^ 
Darüber hinaus ist, wie Patterson/Spreng (1997) ausführen, in den meisten Untersuchungen 
zur Kundenzufriedenheit neben dem Preis keine weitere nachfragerseitige Leistungskompo- 
nente enthalten, so dass zumeist nur die anbieterseitige Leistungskomponente zur Beurtei- 



^ Ausgangspunkt: Vergleich tatsächlicher Erfahrung bei der Produktnutzung („IST-Leistung“) mit einem be- 
stimmten Vergleichsstandard des Kunden („SOLL-Leistung“); der „Vergleichstandard“ wird bestimmt durch 
Erwartungen, Ideale, individuelle Normen, etc.; 

„IST-Leistung“ = „SOLL-Leistung“: „confirmation“ (Bestätigung), Zufriedenheit 
„IST-Leistung“ > „SOLL-Leistung“: positive Diskonfirmation, Zufriedenheit 
„IST-Leistung“ < „SOLL-Leistung“: negative Diskonfirmation, Unzufriedenheit; 
vgl. Oliver 1980; Churchill/Surprenant 1982; Bearden/Teel 1983; Woodruffetal. 1983; Oliver/DeSarbo 1988; 
Cadotte 1987, S. 305; Homburg etal. 1999, S. 176; Meffert/Bruhn 2000, S. 156. 

^ Vgl. Hunt 1977; Oliver 1980; Homburg/Rudolph 1998; Rudolph 1998. 

^ Zwei denkbare Wirkungsrichtungen: 

Kundennutzen Kundenzufriedenheit: vgl. Oliver 1980; Churchill/Surprenant 1982; Danaher/Mattson 
1994; Halstead et al. 1994; Johnson 1995; Fornell et al. 1996; Spreng et al. 1996; Cronin et al. 1997; 
Patterson/Spreng 1997; Woodruff 1997; Eggert/Ulaga 2002. 

Kundenzufriedenheit Kundennutzen: vgl. Bolton/Drew 1991a + b; Gale 1994. 

Vgl. Eggert/Ulaga 2002, S. 109; Trommsdorff 2002, S. 83 und S. 131. 

^ Patterson/Spreng 1997, S. 418. 
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lung der Kundenzufriedenheit herangezogen wird; „whiie most satisfaction modeis incorpora- 
te benefits, they ignore any sacrifice component.“' 

Gemein ist beiden Konstrukten, dass sie jeweils zwei Komponenten gegeneinander abwä- 
gen, der Kundennutzen die „benefit“- und „sacrifice'-Komponente und die Kundenzufrieden- 
heit, gemäß dem „confirmation / disconfirmation paradigm“, die Erwartungen der SOLL- 
gegen die IST-Leistung.^ Die Kundenzufriedenheit bezieht sich allerdings auf einen Beurtei- 
lungszustand nach dem Kauf, während der Kundennutzen auch schon vor dem Kauf beurteilt 
werden kann: „satisfaction must be considered as a post-purchase construct. Customer 
perceived value, in turn, is independent of the timing of the use of a market offering and can 
be considered as a pre- or post-purchase construct.”^ 

Die zeitunabhängige'' Beurteilungsmöglichkeit des Kundennutzens führt dazu, dass schon 
vor dem Kauf bzw. der Verwendung Vergleiche bezüglich des Kundennutzens anderer 
Anbieter gemacht werden können.^ Ein weiterer Vorteil des Kundennutzens besteht in der 
Möglichkeit zukünftige, gegenwärtige und vergangene Kunden bezüglich des Kundennut- 
zens zu befragen, „whereas satisfaction research mainly geared toward supplier's current 
Customer base“®. 

Während der Kundennutzen somit die nachfrager- und anbieterseitigen Leistungskomponen- 
ten „besser“ abbildet und auch von der jeweiligen Leistungsverwendung unabhängig erfragt 
werden kann, wird die Kundenzufriedenheit von einer Reihe von Autoren als besserer 
Indikator für weitere Verhaltenskonsequenzen gesehen: "satisfaction is a better predictor for 
behavioral outcomes than CPV [customer perceived value]"'^. Allen et al. (1992) weisen in 
dem Zusammenhang nach, dass Gefühle einen höheren Einfluss auf Verhaltensabsichten 
haben als kognitive Komponenten wie der Kundennutzen.® 

Andere Autoren® sehen diesen Zusammenhang nicht und konstatieren in ihren empirischen 
Untersuchungen, dass Kundenzufriedenheit durch den Kundennutzen ersetzt werden soll, da 
Kundenzufriedenheit eine wichtige Determinante aber oftmals ein unzureichender Indikator 
für die Prognose hinsichtlich der Fortsetzung einer Geschäftsbeziehung ist: „in fact, customer 
value was shown to be the most important determinant to enhance an organizational buyer's 
intentions 



' Patterson/Spreng 1997, S. 420; vgl. auch Anderson et al. 1994; Gale 1994; Eggert/Ulaga 2002, S. 109. 

® Vgl. Patterson/Spreng 1997, S. 421. 

® Eggert/Ulaga 2002, S. 110; vgl. auch Hunt 1977; Oliver 1981; Woodruff/Gardlal 1996; Trommsdorff 2002, 
S. 131. 

'' Die Kundenzufriedenheit mit einem anderen Hersteller kann erst nach dessen Inanspruchnahme der Leistung 
beurteilt werden. 

® Vgl. Eggert/Ulaga 2002, S. 111; „satisfaction research is predominately oriented toward the assessment of the 
supplier’s market offering, but not necessarily integrating Information pertaining to competitor's product 
offehngs. Customer perceived value measurement, on the other hand, explicitly benchmarks the supplier's 
offering with competition.” 

® Eggert/Ulaga 2002, S. 111. 

^ Eggert/Ulaga 2002, S. 113; vgl. auch LaBarbera/Mazursky 1983; Bltner 1990; Allen et al. 1992; Patterson 
1995. 

^ Vgl. Allen 1992, S. 493ff. 

^ Vgl. Reichheld 1996; Spreng/Mackoy 1996; Gross 1997. 

Llu et al. 1999, S. 23; vgl. auch Eggert/Ulaga 2002, S. 109 mit Verweis auf Gross 1997, S. 6. 
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Eggert/Ulaga (2002) halten als Ergebnis Ihrer Gegenüberstellung der beiden Konstrukte fest, 
sowohl die Kundenzufriedenheit simultan mit dem Kundennutzen zu erheben, als auch von 
beiden ausgehend eine Wirkungsbeziehung auf die Verhaltenskonsequenzen zu überprüfen: 
„Customer percelved value Is a complement and not a substItute for customer satlsfactlon"'. 
Neben den Wirkungsbeziehungen zwischen dem Kundennutzen bzw. der Kundenzufrieden- 
heit und den Verhaltenskonsequenzen, stellt der Kundennutzen die „driving force“^ für 
Kundenzufriedenheit dar, so dass entsprechend den einleitenden Ausführungen von 
Eggert/Ulaga (2002) die Kundenzufriedenheit als die emotionale Antwort auf den kognitiven 
Kundennutzen Interpretiert werden kann.^ 

In der empirischen Untersuchung von Patterson/Spreng (1997) können die Annahmen bzgl. 
der Wirkungsbeziehungen von Eggert/Ulaga (2002) nur teilweise bestätigt werden. Patter- 
son/Spreng (1997) überprüfen Im DIenstlelstungsberelch die Wirkungsbeziehung von 
Kundennutzen auf Kundenzufriedenheit und auf Wiederkaufabsichten. Ihre Hypothese, dass 
der Kundennutzen eine die Zufriedenheit positiv beeinflussende Determinante darstellt, 
können sie bestätigen, allerdings zeigt sich, dass der Kundennutzen keinen direkten 
Wirkungseffekt auf die Wiederkaufabsichten hat, sondern nur Indirekt über die Kundenzufrie- 
denheit.'' 

McDougall/Levesque (2000) erfassen die Kundenzufriedenheit über die Erwartungshaltung 
und die Zufriedenheit mit der Dienstleistung. Auch sie kommen zu dem Ergebnis, dass die 
Kundenzufriedenheit die Verhaltenskonsequenzen, In Form von der Kundenbindung, 
beeinflusst, allerdings der Kundennutzen ausschließlich die Kundenzufriedenheit determi- 
niert." 

Varkl/Colgate (2001) erfassen die Kundenzufriedenheit eindimensional ohne die Frage nach 
der Erwartungshaltung. Als Verhaltensabsichten halten sie die Welterempfehlung und die 
Wahrscheinlichkeit der erneuten Zusammenarbeit mit dem DIenstlelster fest, was, wie 
nachfolgendes Kapitel noch zeigen wird, den Indikatoren der Kundenbindung entspricht.® In 
den Wirkungsmodellen für zwei unterschiedliche Länder können Varkl/Colgate (2001) 
nachwelsen, dass nur die Kundenzufriedenheit einen signifikanten Einfluss auf die Verhal- 
tenslntentlonen aufweist, während der Kundennutzen keinen direkten Einfluss zelgt.’^ 

Llu et al. (1999) bestätigen In Ihrer empirischen Untersuchung die Annahmen von Eg- 
gert/Ulaga (2002), dass der Kundennutzen die wichtigste Determinante hinsichtlich einer 
Erhöhung der Kaufbereitschaft darstellt; „In fact, customer value was shown to be the most 
Important determlnant to enhance an organlzatlonal buyer's Intentlons“®. Die Kundenzufrie- 
denheit und die wahrgenommenen Wechselkosten, als weitere Determinanten der Verhal- 
tenskonsequenz, zeigen ebenfalls mehr oder weniger signifikante Wirkungseffekte, die aber 



' Eggert/Ulaga 2002, S. 116. 

^ Liu etal. 1999, S. 23. 

® Vgl. Gale 1994; Reichheld 1996; Woodruff 1997. 
'' Vgl. Patterson/Spreng 1997, S. 429. 

" Vgl. McDougall/Levesque 2000, S. 403. 

® Vgl. Varkl/Colgate 2001 , S. 236. 

^ Vgl. Varkl/Colgate 2001 , S. 238. 

® Liu etal. 1999, S. 23. 





Theoretische und empirische Fundierung der Dimensionen und Determinanten des Kundennutzens 



89 



die hohe Wirkungsbeziehung des Kundennutzens auf die Kaufbereitschaft nicht übertreffen 
können.' 

in der empirischen Untersuchung von Eggert/Uiaga (2002) bestätigt sich, ihre auf der Basis 
der theoretischen Gegenübersteiiung von Kundenzufriedenheit und Kundennutzen gebiidete 
Annahme, dass sowohi ein direkter Einfluss vom Kundennutzen auf die Verhaitensabsichten 
{Wiederkauf, Aiternativensuche, Weiterempfehlung) existiert als auch eine indirekte 
Wirkungsbeziehung über die Kundenzufriedenheit. Allerdings weisen die Gütemaße beim 
Modell ohne Einbezug des Kundennutzens bessere Werte auf, so dass sie zu dem Schluss 
kommen: „value must first be created by a supplier for his customer. It must then be experi- 
enced in the customer’s Organization and translated into satisfaction in Order to result in 
positive behavioural intentions“^. Ziel eines Anbieters sollte somit der gezielte Auf- und 
Ausbau des Kundennutzens sein, da ein positiver Kundennutzen die Kundenzufriedenheit 
entscheidend determiniert. Eine hohe Kundenzufriedenheit führt dann letztlich zu, im Sinne 
des Anbieters, positiven Verhaltenskonsequenzen. 

Zusammenfassend kann festgehalten werden, dass die Kundenzufriedenheit über die 
vor der Leistungsinanspruchnahme gebiidete Erwartungshaltung und die Zufrieden- 
heit bzgl. der ietztiich erhabenen Leistung konzeptuaiisiert wird. Kundenzufriedenheit 
ist bezügiich der Wirkungszusammenhänge die emotionaie Antwort auf den kogniti- 
ven Kundennutzen und determiniert entscheidend die Verhaltenskonsequenzen 
Wiederkaufabsicht und Weiterempfehlung. Ein indirekter Wirkungszusammenhang 
über die Kundenzufriedenheit, wie auch einen direkten Wirkungszusammenhang 
zwischen Kundennutzen und Wiederkaufabsicht bzw. Weiterempfehiung kann ange- 
nommen werden, wobei bzgl. des indirekten Wirkungseffektes eine höhere Signifikanz 
erwartet wird. 

Im Folgenden soll nun auf die Verhaltenskonsequenzen Wiederkaufabsicht und Weiteremp- 
fehlung eingegangen werden, die Indikatoren des so genannten Konstruktes Kundenbindung 
darstellen. 

2. 2. 4. 2 Kundenbindung 

Die Kundenbindung ist ein Konstrukt, das im vergangenen Jahrzehnt durch die immer kürzer 
werdenden Produktlebenszyklen und die Zunahme an Produkt- und Leistungsalternativen 
sehr stark an Bedeutung gewonnen hat und zu einer Flut an wissenschaftlichen Arbeiten 
geführt hat. Ein wesentlicher Aspekt, weshalb Kundenbindung als Ziel aller unternehmens- 
seitigen Bestrebungen betrachtet wird, liegt in der Annahme, dass es teurer ist, einen neuen 
Kunden zu gewinnen als einen bestehenden zu halten.^ 

Nieschlag et al. (1994) zufolge lässt sich Kundenbindung aus einer anbieterseitigen Perspek- 
tive definieren als "Bemühen eines Unternehmens, Abnehmer mit ökonomischen, sozialen, 
technischen oder juristischen Mitteln an sich zu binden"''. Im Gegensatz dazu bezieht Bruhn 



' Vgl. Liu etal. 1999, S. 23f. 

^ Eggert/Uiaga 2002, S. 115. 

" Vgl. Helm/Günter 2001, S. 14. 
'' Nieschlag etal. 1994, S. 1055. 
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(2001) stärker den Kunden in sein Verständnis von Kundenbindung ein und definiert 
Kundenbindung ais „sämtiiche psychoiogischen Bewusstseinsprozesse beziehungsweise 
beobachtbaren Verhaitensweisen eines Kunden, in denen sich die intentionaie oder faktische 
Erhaitung beziehungsweise Intensivierung seiner Beziehung zum Unternehmen aufgrund 
von bestimmten Bindungsursachen manifestiert“'. 

Homburg et ai. (1999) greifen in ihrer Konzeptualisierung der Kundenbindung die Verhai- 
tensweisen auf und differenzieren, wie nachfoigende Abbiidung veranschauiicht, die 
Dimensionen der Kundenbindung nach vergangenem Verhalten und der Verhaitensabsicht.^ 



Kundenbindung 




bisheriges Verhalten Verhaltensabsicht 




Wiederkauf Weiter- 

empfehlung 




Wiederkauf- Zusatzkauf- Weiter- 
absicht absicht empfehlungs- 

(Cross Selling- absicht 

Potenzial) 



KONSTRUKT 



DIMENSIONEN 



FAKTOREN 



Abb. 13: Dimensionen der Kundenbindung (Quelie: Homburg etal. 1999, S. 179) 



Peter (2001) iegt in ihrer empirischen Untersuchung bei einem Automobiihersteiier und 
einem Pharmaunternehmen sieben indikatoren der Kundenbindung fest, wobei sich je nach 
Branche unterschiediiche indikatorenkombinationen zur Operationaiisierung des Konstruktes 
eignen.'' Auch die indikatoren von Peter (2001) lassen sich nach tatsächlichem Verhaiten 
(Weiterempfehlungshäufigkeit) und Verhaltensabsicht (Wiederkaufabsicht, Cross-Buying- 
Potenzial) unterscheiden. 

Homburg et al. (1999) führen eine Reihe von empirischen Arbeiten auf, die den Zusammen- 
hang zwischen Kundenzufriedenheit und Kundenbindung postulieren.'' In ihrer empirischen 
Untersuchung stellen Homburg et al. (1999) fest, dass, je stärker die Kundenzufriedenheit 
mit der Leistung eines Anbieters ist, desto stärker auch die Bindung des Kunden an den 
Anbieter. Den Zusammenhang zwischen Kundenzufriedenheit und Kundenbindung erklären 
Homburg et al. (1999) auf der Basis verhaltenstheoretischer Grundlagen wie der Theorie der 
kognitiven Dissonanzen, der Lerntheorie und der Risikotheorie, die schon aus Kapitel 2.1 
bekannt sind. Allen gemein ist das Bedürfnis des Nachfragers Risiko zu vermeiden, Span- 
nungszustände abzubauen, indem auf der Basis „gelernter“ positiver Erfahrungen in der 
Vergangenheit eine Leistung wieder beim selben Anbieter nachgefragt wird. 



' Bruhn 2001c, S. 73. 

^ Vgl. Homburg etal. 1999, S. 178. 

' Vgl. Peter 2001, S. 183: Dauer der Geschäftsbeziehung, Cross-Buying-Potenzial, Weiterempfehlungs- 
häufigkeit, Wiederkaufabsicht, Wiederkaufabsicht bei Diebstahi heute, Wiederkaufabsicht beim selben 
Händler, Wiederkaufwahrscheinlichkeit. 

'' Vgl. Homburg etal. 1999, S. 182ff. 
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Die Ergebnisse von Homburg können auch im Rahmen von den in Kapitei 1 vorgesteilten S- 
0-R-Ansätzen begründet werden. Danach ist die Verhaitenskonsequenz („R“) Kundenbin- 
dung die Antwort auf den kognitiven Bewertungsprozess im individuum („O“). Die Bewertung 
des Kundennutzens führt entsprechend den Ausführungen in Kapitei 2.1 zu einer Überein- 
stimmung oder Nichtübereinstimmung mit dem Seibstkonzept. Die Antwort auf diesen 
kognitiven Bewertungsprozess ist eine emotionaie, eine affektive Antwort in Form von 
Kundenzufriedenheit: „raising the ievel of customer satisfaction obviousiy is predicated upon 
iearning more about vaiue and vaiue assessment.“' Auf diese affektive Antwort folgt eine 
Verhaltensreaktion, eine konative Verhaltenskonsequenz in Form von Wiederkauf und / oder 
Weiterempfehlung, als mögliche Indikatoren der Kundenbindung. 

Neben den Forschungsarbeiten zum Kundennutzen, welche die Indikatoren der Kundenbin- 
dung vorwiegend unter Verhaltensabsichten zusammenfassen^ und in Zusammenhang mit 
der Kundenzufriedenheit und dem Kundennutzen untersuchen (siehe Ausführungen zur 
Kundenzufriedenheit im vorherigen Kapitel), gibt es auch weitere empirische Arbeiten, 
welche die Kundenzufriedenheit nicht als Verhaltenskonsequenz sehen, sondern ausschließ- 
lich die Indikatoren der Kundenbindung. So beispielsweise Chang/Wildt (1994), aus deren 
empirischer Untersuchung hervorgeht, dass die Wiederkaufbereitschaft positiv vom Kunden- 
nutzen beeinflusst wird.^ Ebenso Grisaffe/Kumar (1998), die als „consequences“ des 
Kundennutzens vor allen Dingen die Wahrscheinlichkeit die Leistung weiterzuempfehlen und 
selbige wiederzukaufen aufführen.'* Auch bei Sweeney et al. (1999) bestätigt sich die Rolle 
vom Kundennutzen als „mediator“ zwischen den Leistungsdimensionen und der Wiederkauf- 
bereitschaft.® Kayshyap/Bojanic (2000) unterscheiden zwischen Freizeit- und Geschäftsrei- 
senden in ihrer Stichprobe und weisen nach, dass der „overall vaiue“ in beiden Stichproben 
einen signifikanten Wirkungseffekt auf die Bereitschaft das Hotel wiederzubesuchen haben.® 

Zusammenfassend lässt sich festhalten, dass die Kundenbindung als konative 
Antwort auf eine erfolgreiche Austauschbeziehung verstanden werden kann, die von 
der affektiven Antwort (Kundenzufriedenheit) auf den kognitiven Kundennutzen und 
den Kundennutzen selbst determiniert wird. 

Die Indikatoren der Kundenbindung können in geäußerte Verhaltensabsichten und konkretes 
Verhalten klassifiziert werden, wobei, unter Rückgriff auf die bisherigen Forschungsarbeiten 
zur Kundenbindung und dem Kundennutzen, die Kundenbindung im Folgenden über die 
Verhaltensabsichten (Wiederkaufabsicht, Weiterempfehlungsbereitschaft) konzeptualisiert 
werden soll. 

Wie auch bei der Kundenzufriedenheit wird im Falle einer positiven Bewertung des Kunden- 
nutzens von einer positiven Wirkung auf die Kundenbindung ausgegangen, wobei die 



* Day/Crask 2000, S. 59. 

^ Konzeptualisierung / Operationalisierung der Kundenbindung über Wiederkauf: vgl. ChangAA/ildt 1994, S. 24; 
Patterson/Spreng 1997, S. 429; Liu et al. 1999, S. 3; Vgl. Sweeney et al. 1999, S. 92ff; Kashyap/Bojanic 2000, 
S. 48; Weiterempfehlung und Wiederkauf: vgl. Grisaffe/Kumar 1998, S. 10; McDougall/Levesque 2000, 
S. 403; Varki/Colgate 2001 , S. 236; Eggert/Ulaga 2002, S. 1 1 5. 

® Vgl. Chang/Wildt 1994, S. 24. 

'* Vgl. Grisaffe/Kumar 1998, S. 10. 

® Vgl. Sweeney et al. 1999, S. 92ff. 

® Vgl. Kashyap/Bojanic 2000, S. 48. 
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Kundenzufriedenheit als entscheidende Determinante der Kundenbindung angenommen 
wird. 

Die Verhaltensreaktion auf eine positive Bewertung des Kundennutzens ist allerdings nicht 
immer eindeutig und hängt, wie verschiedene Untersuchungen' gezeigt haben, auch nicht 
immer vom Grad der Zufriedenheit ab. In Zeiten zunehmender Abwanderung oder wachsen- 
der Anzahl an Produktalternativen werden „Wiederkäufer“, so genannte Stammkunden, 
immer seltener. Neben der Vielzahl an Produktalternativen und der damit zunehmenden 
Attraktivität von weiteren Anbietern, kann der Konsument im Wechselverhalten selbst 
Vorteile sehen, was sich in dem Motiv „öfters mal etwas anders haben zu wollen“ äußern 
kann. Dieses Verhalten wird auch „Variety Seeking“ genannt und wird allgemein als Streben 
eines Individuums nach Abwechslung bzw. Neuem definiert, unabhängig davon, ob die 
Person mit der Leistung des bisherigen Anbieters unzufrieden ist oder nicht: "Ein Konsument 
[wechselt] bei wiederholtem Produktkauf die Marke bzw. den Anbieter nicht aufgrund von 
Unzufriedenheit oder einer Veränderung der Präferenzen, sondern vielmehr deshalb, weil 
der Wechsel als solcher, unabhängig von der gewählten Marke bzw. dem neuen Anbieter, 
für ihn einen Nutzen stiftet."^ 

Auf die Wirkung von zunehmender Attraktivität anderer Anbieter („Konkurrenzattraktivität“) 
und der persönlichen Motivation im Wechseln der Anbieter selbst einen Vorteil zu sehen, soll 
im Folgenden im Rahmen von Kapitel 2.3 näher eingegangen werden. 

2.3 Moderierende Konstrukte im Wirkungsmodell des Kundennutzens 

Neben den direkten Wirkungsbeziehungen der Leistungsdeterminanten auf die Dimensionen 
des Kundennutzens bzw. der Dimensionen des Kundennutzens auf die Verhaltenskonse- 
quenzen, können die Wirkungszusammenhänge selbst von Einflussgrößen abhängen, von 
so genannten Moderatoren. Bei den Moderatoren handelt es sich um exogene Größen, 
welche die Form und Stärke der Beziehung zwischen zwei Variablen determinieren können.® 

Im Rahmen der in den vorherigen Kapiteln aufgeführten Forschungsarbeiten zum Kunden- 
nutzen finden keine Überprüfungen auf moderierende Effekte statt, auch wenn auf die 
Notwendigkeit der Beachtung dieser Effekte in Publikationen immer wieder hingewiesen 
wird.® 

Nachfolgende moderierende Variablen gewinnen in den vergangenen Jahren vor allen 
Dingen durch den Wirkungszusammenhang zwischen Kundenzufriedenheit und Kundenbin- 
dung an Bedeutung, weil empirische Forschungsarbeiten zeigen, dass selbst hohe Kunden- 
zufriedenheit nicht verhindert, dass Kunden nicht wieder kaufen und den Anbieter der 
jeweiligen Leistung wechseln: 



' Vgl. Burmann 1991, S. 249ff; Finkelman/Goland 1990, S. 4; Gierl 1993, S. 90; Reichheld/Aspinall 1994, 
S. 25f. 

® Vgl. Peter 2001, S. 100. 

® Vgl. Ambier 1998, S. 9. 

® Vgl. Homburg et al. 2000; Stauss/Neuhaus 2000, S. 70f ; Homburg/Giering 2001 . 
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• Gierl (1993) befragt Kunden, die sich im jeweiiigen Produktbereich ais grundsätz- 
iich markentreu bezeichnen und angeben, in der ietzten Zeit ihre Stammmarke 
gewechselt zu haben; dabei zeigt sich, dass in der Mehrheit der Fälle der Wech- 
sel nicht wegen Unzufriedenheit, sondern trotz Zufriedenheit erfolgte.^ 

• Finkelman/Goland (1990) ermitteln, dass die Loyalitätsrate von Kunden, die mit 
der Dienstleistung von Automobilherstellern sehr zufrieden waren, nur bei 49% 
(im Falle von der Marke Ford) bzw. bei 58% (im Falle der Marke Chrysler) liegt.^ 

• Reichheld/Aspinall (1994) berichten, dass ein amerikanischer Automobilhersteller 
zu Beginn der 80er Jahre ständig bessere Zufriedenheitswerte seiner Kunden er- 
reichte, aber gleichzeitig permanent Marktanteile verlor; etwa 90% Kunden, die 
abwanderten, waren „zufrieden“ oder „sehr zufrieden“, hatten aber eine noch bes- 
sere Alternative gefunden.^ 

Die Kundenzufriedenheit stellt somit zwar eine notwendig aber keine hinreichende Bedin- 
gung dar, um von einer lang andauernden Kundenbeziehung ausgehen zu können.'' 

Auf der Basis dieses kleinen Ausschnittes an Forschungsarbeiten kann bzgl. der Wirkungs- 
beziehungen zwischen zwei Konstrukten angenommen werden, dass die Attraktivität von 
anderen Anbietern und das Motiv im Wechsel selbst einen Nutzen zu sehen (unabhängig 
von der Attraktivität der Konkurrenz) die Wirkungseffekte zwischen Determinanten, Dimensi- 
onen und Verhaltenskonsequenzen entscheidend determinieren können.^ 

Peter (2001) untersucht „Variety Seeking“, „Konkurrenzattraktivität“ und soziale, ökonomi- 
sche und psychische Wechselbarrieren als Determinanten der Kundenbindung.® Determinan- 
ten der Kundenbindung sind im Wirkungsmodell der vorliegenden Arbeit - nach den Ausfüh- 
rungen in den vorhergehenden Kapiteln - das affektive Konstrukt Kundenzufriedenheit und 
bedingt auch das kognitive Konstrukt Kundennutzen. Die Attraktivität eines anderen Herstel- 
lers kann sowohl den Wirkungszusammenhang zwischen den anbieterseitigen Leistungsde- 
terminanten und den Dimensionen des Kundennutzens beeinflussen als auch die Wirkungs- 
beziehung zwischen dem Kundennutzen und den Verhaltenskonsequenzen. Findet ein 
Nachfrager in einem Konkurrenzprodukt den Kundennutzen mehr bestätigt, fällt das Urteil 
über den aktuellen Hersteller in diesen Aspekten zwangsweise schlechter aus. Das bedeutet 
allerdings auch, dass der schwächere Kundennutzen dann auch zu einer schwächeren 
Verhaltensreaktion führt. 

Für die nachfolgenden empirischen Untersuchungen wird angenommen, dass die Attraktivi- 
tät der Konkurrenz und Variety Seeking nicht nur die Kundenbindung als Konstrukte deter- 
minieren bzw. als Moderatoren die Wirkungsbeziehung zwischen Kundenzufriedenheit und 
Kundenbindung beeinflussen, sondern dass sich alle Wirkungszusammenhänge in einem 



' Vgl. Giern 993, S. 90ff. 

^ Vgl. Finkelman/Goland 1990, S. 4ff. 

® Vgl. Reichheld/Aspinall 1994, S. 25ff. 

'' Vgl. Jones/Sasser 1995; Reichheld 1996. 
® Vgl. Reichheld/Aspinall 1994, S. 26. 

® Vgl. Peter 2001, S. 127. 
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Modell ändern können, wenn sich ein Konsument von Konkurrenzangeboten angesprochen 
fühlt und / oder bzgl. seines Kaufverhalten eher zum Wechseln neigt. 

In den aktuell bisher betrachteten Forschungsarbeiten zum Kundennutzen lassen sich zwar 
keine moderierenden Variablen finden, aber dennoch wird die Betrachtung der Wettbewerber 
bzw. der Konkurrenz In die verschiedenen Ansätze Integriert, sei es über die Definitionen des 
Kundennutzens^ und / oder (zusätzlich) In den unterschiedlichen Wlrkungsmodellen^. 

So muss der Kundennutzen einer anbieterseitigen Leistung neben dem Vergleich mit dem Im 
Individuum liegenden Selbstbild nachfragerseitig auch den Vergleich zu den potenziellen 
oder aktuellen Wettbewerbern bestehen; „customer value can be viewed as a comparative 
term based on percelved benefits, costs, and competitive alternatives and this comparlson Is 
an Important determlnant to purchase Intent“^. Bezüglich des „Varlety Seeking“ finden sich 
allerdings Im Rahmen der betrachteten Forschungsarbeiten zum Kundennutzen keine 
Ansätze, Modelle oder auch Empfehlungen. 

Neben der Fragestellung, wie andere Anbieter oder das eigene Kaufverhalten die Wirkungs- 
beziehung zwischen anbleter- und nachfragerseitigen Leistungsdeterminanten, den Dimen- 
sionen des Kundennutzens und den Verhaltenskonsequenzen beeinflusst, Interessiert auch, 
wie sich ein solcher Wirkungszusammenhang Im Laufe der Zelt ändert. Dies Ist anbieterseitig 
vor allen Dingen für die Maßnahmen hinsichtlich der Kundenbindung von Bedeutung. 
Nachfolgend soll somit neben dem Varlety Seeking In Kapitel 2.3.1 und der Konkurrenzatt- 
raktivität In Kapitel 2.3.2 auch auf die Haltedauer In Kapitel 2.3.3 als möglicher Moderator 
eingegangen werden. 

2.3.1 Variety Seeking 

Ausgangspunkt für die Intensivere Beschäftigung mit Varlety Seeking waren empirische 
Forschungsarbeiten, die zum Ergebnis hatten, dass sehr hohe Kundenzufriedenheit nicht 
unbedingt zu Kundenbindung führt: „selbst Zufriedenheit mit dem Produkt schützt nicht vor 
Untreue, denn gerade zufriedene Kunden gehören zu dauerhaften Markenwechslern““. 

Ein solches scheinbar wenig rationales Verhalten steht nach Hennig-Thurau et al. (2000) nur 
bedingt In direktem Zusammenhang mit den tatsächlichen Produktmerkmalen und findet 
seine Erklärung vor allem In der psychischen Disposition des Konsumenten.^ Der Anbieter 
einer Leistung hat so auch nur begrenzt Möglichkeiten, dem Phänomen entgegen zu wirken.® 

Varlety Seeking zeigt sich In der Form, dass „ein Konsument Im Rahmen seines Individuellen 
Markenwechselverhaltens (oder beim wiederholten Kauf eines Produktes Innerhalb einer 
Produktgruppe) einen Nutzen daraus ableltet, dass er die Marke wechselt“^ Das Marken- 



^ Vgl. Anderson et al. 1993, S. 5; Anderson/Thomson 1997, S. 2; Chacour/Ulaga 1998, S. 11. 

^ Vgl. Gale 1994; Anderson/Thomson 1997; Grisaffe/Kumar 1998; Sinha/DeSarbo 1998 ; Liu et al. 1999; 

Ulaga/Chacour 2001 ; Varki/Colgate 2001 . 

® Liu et al. 1999, S. 7. 

'' Gierl 1993, S. 90. 

® Vgl. Hennig-Thurau et ai. 2000, S. 378f. 

® Vgl. Rams 2001,5.62. 

^ Heimig 1997, S. 14. 
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wechselverhalten tritt nicht aufgrund von veränderten Präferenzen ein, sondern weil der 
Konsument in dem Markenwechsel als solchem einen Nutzen sieht. 

Helmig (1997) stellte fest, dass Variety Seeking produktabhängig mehr oder weniger intensiv 
auftritt, wobei dieser Aspekt in einem direkten Bezug zur Frage steht, ob dem Kauf des 
Produktes eine extensive, limitierte, habitualisierte oder impulsive Kaufentscheidung 
zugrunde liegt.' 

Bei extensiven Kaufentscheidungen ist die kognitive Beteiligung sehr hoch, weil sich die 
letztendliche Kaufabsicht erst während des Kaufentscheidungsprozesses herausbildet.^ So 
spielen dort vor allen Dingen die Aspekte, welche sich auf die anbieter- und nachfragerseiti- 
gen Leistungsdeterminanten (Qualität, Preis, etc.) beziehen, eine wichtigere Rolle. Deshalb 
ist nicht davon auszugehen, dass die Suche nach Abwechslung eine entscheidende Rolle 
bei extensiven Kaufentscheidungen spielt. 

Bei limitierten Kaufentscheidungen tritt das Phänomen des Variety Seeking stärker in 
Erscheinung: “Variety-seeking behavior is likely to occur when risks are minimal and when 
the consumer has less commitment to a particular brand.“'’ Je weniger sich aufgrund der 
Erfahrungen des Konsumenten mit dem Produkt bereits eine Markenpräferenz entwickelt 
hat, desto stärker kann der Wunsch nach Abwechslung bei der Kaufentscheidung zum 
Tragen kommen.'' 

Wenn die Produktwahl eher auf der Basis von Gewohnheiten (habitualisiert) abläuft, 
verringert sich die kognitive Steuerung der Entscheidungsfindung und der geistige Aufwand 
wird auf die Markenidentifikation reduziert. So wird nur in sehr geringem Maße Information 
verarbeitet, der Kaufentscheidungsprozess läuft mehr oder minder automatisch ab.® Solche 
Käufe sind nach Weinberg (1981) in hohem Maße durch Markentreue geprägt, denn die 
Habitualisierung ist ein Mittel der Nachfrager zur Risikovermeidung.® Dennoch wird auch in 
Produktgruppen, die durch ein habitualisiertes Markenwahlverhalten gekennzeichnet sind, 
häufig Variety Seeking beobachtet.^ 

Impulskäufe unterliegen einer nur geringen kognitiven Steuerung und sind nicht selten 
emotional beeinflusst. Impulsiventscheidungen unterliegen auch dem Variety Seeking, was 



' Vgl. Helmig 1997, S. 52ff: 

Extensiv: komplexe oder schwerwiegende, d.h. in den Auswirkungen für den Entscheider höchst re- 
levante, Entscheidungen 

Limitiert: Konsument verfügt bereits über einschlägige Erfahrungen mit den Marken einer Produktgruppe 
Habitualisiert: Habitualisierung beschreibt den Erwerb von Verhaltensmuster, die sich in Form von Ge- 
wöhnung zeigt: Kaufprozess läuft quasi „automatisch“ ab 

Impulsiv: schnell ablaufende, oftmals durch Produktinformation stimulierte und spontane Kaufhandlung: 
vgl. auch Givon 1981, S. 20; Weinberg 1981, S. 13f; Trommsdorff 2002, S. 257. 

^ Vgl. Weinberg 1981, S. 13. 

® Assael 1995, S. 20. 

'' Vgl. Helmig 1997, S. 55. 

® Vgi. Weinberg 1981, S. 14. 

® Vgi. Tscheulin 1992, S. 90. 

^ Produkte: 

bei Joghurt: Simonson 1990 

bei Haarschampoo: Kahn/Louie 1990 

bei Zahnpasta: Pessemier/Handelsman 1984; Handelsman 1987. 
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wiederum von der Art und dem Preis des Gutes abhängt, da ein vergieichsweise teures Gut 
eher nicht der impulsiven Kaufentscheidung unterliegt. 

Kaufentscheidungen von Konsumenten basieren auf Auswahlprozessen und finden ihren 
theoretischen Ursprung in der Präferenzbildung.' Der psychische Auswahlprozess steht in 
engem Zusammenhang mit dem „Optimum Stimulation Level“ (OSL). Die grundlegende 
Annahme aller OSL-Theorien ist der Zusammenhang zwischen der Stimulation, die durch 
Umwelteinflüsse oder durch im Individuum liegende Gründe hervorgerufen wird, und der 
affektiven Reaktion einer Person auf diese Stimulation.^ Trotz einer Vielzahl grundlegend 
unterschiedlicher theoretischer Ansätze zum Thema „Optimum Stimulation Level“ besteht 
weitgehende Übereinstimmung^ dahingehend, 

• dass es für jedes Individuum einen jeweils spezifischen Ideal-Level seines Erre- 
gungsniveaus gibt, der relativ stabil ist, 

• dass Abweichungen von diesem idealen Erregungszustand dazu führen, dass - 
zur Erlangung des Optimalniveaus - die Stimulation erhöht respektive gesenkt 
wird, 

• und dass bei hoher Ausprägung eines optimalen Erregungsniveaus ein stärker 
ausgeprägtes „Variety Seeking Behavior“ vorkommt, also eine positive Korrelation 
zwischen der Suche nach Abwechslung bei der Produktwahl und der jeweiligen 
Ausprägung des „Optimum Stimulation Level“ besteht.'' 

Variety Seeking kann so bei Konsumenten in bspw. habitualisierten Kaufentscheidungen 
dadurch entstehen, dass die Konsumenten durch die Vereinfachung ihres Kaufentschei- 
dungsprozesses in eine Situation der Langeweile gelangen, die durch ein suboptimales 
Erregungsniveau der Kaufsituation hervorgerufen wird.® Diese Langeweile tritt dann auf, 
wenn ein bestimmtes „Erregungsniveau“ unterschritten wird, so dass die innere Spannung 
gegen Null tendiert.® Der Konsument wird deshalb versuchen, die Kaufsituation zur Steige- 
rung seines Erregungsniveaus komplexer zu gestalten, indem er bspw. „Variety Seeking 
Behavior“ an den Tag legt.^ 

Helmig (1997) identifiziert vier Items, die eine Person mit Neigung zu Variety Seeking von 
einer Person mit keiner Neigung zu Variety Seeking abgrenzen® und verweist als Ergebnis 



' Vgl. hierzu Bass 1974, S. 1ff; Böcker 1986, S. 543ff; Gutsche 1995, S. 21ff. 

® Vgl. Steenkamp/Baumgartner 1992, S. 434. 

® Vgl. Berlyne 1 960; Fiske/Maddi 1961. 

'' Vgl. Raju 1981, S. 223 ff; McAlister/Pessemier 1982, S. 311 ff. 

® Vgl. Howard/Sheth 1969. 

® Vgl. Berlyne 1 960; Fiske/Maddi 1961. 

^ Vgi. Howard/Sheth 1969. 

® Vgi. Heimig 1997, S. 89: 

„Haben Sie bei Ihren letzten fünf Käufen die Marke deshalb gewechselt, weil Sie ... 
... nach Abwechslung gesucht haben? 

... einfach mal etwas anderes kaufen wollten? 

... nicht immer das gleiche haben wollten? 

... sie spontan etwas anderes haben wollten?“ 
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seiner Untersuchungen darauf, dass Variety Seeking vornehmlich im Konsumgüterbereich 
zu beobachten ist.' 

Innerhalb der betrachteten Forschungsarbeiten zum Kundennutzen wird Variety Seeking 
nicht diskutiert. So soll an dieser Stelle neben den Ausführungen von Helmig (1997) vor allen 
Dingen auf die Forschungsergebnisse von Peter (2001) verwiesen werden. Peter (2001) 
untersucht Variety Seeking als Determinante der Kundenbindung. Mit dem Pkw als nicht- 
habitualisierte, limitierte oder extensive Kaufentscheidungen stellt sie fest, dass der Einfluss 
des Konstruktes Variety Seeking nicht nur einen signifikanten Einfluss auf die Kundenbin- 
dung ausübt, sondern sogar den Effekt der Kundenzufriedenheit übertrifft.^ 

Bezüglich des Wirkungszusammenhanges zwischen Determinanten, Dimensionen und 
Verhaltenskonsequenzen des Kundennutzens soll, im Gegensatz zu Peter (2001), Variety 
Seeking als Moderator untersucht werden. 

Zusammenfassend kann angenommen werden, dass Variety Seeking vor allen Dingen 
die Wirkungsbeziehungen des Kundennutzens zu den Verhaitenskonsequenzen 
beeinflusst und schwächt. Die Sichtweise im Wechsei selbst einen Nutzen zu sehen, 
schwächt die Nutzenbeurteiiung gegenüber der aktueilen Leistung und damit auch die 
Wirkung auf die Verhaitenskonsequenzen. 

2.3.2 Konkurrenzattraktivität 

Konkurrenzattraktivität als Konstrukt wurde von Peter (2001) als Determinante von Kunden- 
bindung mit Rückgriff auf die sozialpsychologische Interaktionstheorie und die mikroökono- 
mische Theorie Hirschmans untersucht.® 

Hirschman (1974) geht davon aus, dass Zufriedenheit eine zentrale Determinante für den 
Fortbestand einer Geschäftsbeziehung ist.'' Als Möglichkeit, wie ein Unternehmen Abwande- 
rung vermeiden kann, beschreibt Hirschman die positive Wirkung von ökonomischen 
Wechselbarrieren auch hinsichtlich der Vermeidung von zunehmender Attraktivität der 
Konkurrenz.® 

Nach den Austauschtheorien von Thibaut/Kelley (1959) hängt der Fortbestand einer 
Geschäftsbeziehung vom Verhältnis der Zufriedenheit eines Abnehmers mit der Beziehung 
zu dem derzeitigen Lieferanten ab sowie der Attraktivität von Konkurrenzangeboten.® Dabei 
machen Thibaut/Kelley (1959) den Fortbestand von drei Vergleichmaßstäben, so genannten 
„comparison levels“ (CL) abhängig, die sich als Mittelwert der in einer Beziehung gemachten 
Erfahrungen, der in vergleichbaren Beziehungen gemachten Erfahrungen und der Ergebnis- 
se, die andere Menschen in ähnlichen Situationen machen, definieren.'^ Sollte das niedrigste 
Niveau der Ergebnisse einer Beziehung, das ein Konsument gerade noch toleriert, unter- 



' Vgl. Helmig 1997, S. 14; Giering 2000, S. 122fund 130f. 

® Vgl. Peter 2001, S. 220ff. 

® Vgl. Peter 2001, S. 104 mit Verweis auf Hirschman 1974. 

'' Vgl. Peter 2001, S. 87 mit Verweis auf Hirschman 1974. 

® Vgl. Peter 2001 , S. 89 mit Verweis auf Hirschman 1 974. 

® Vgl. Peter 2001, S. 99. 

^ Vgl. Peter 2001 , S. 96 mit Verweis auf Thibauf/Kelley 1959. 
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schritten werden, neigt der Konsument zur Beendigung der Beziehung bzw. zum Wechsei zu 
einem anderen Anbieter. 

Den Einbezug der Wettbewerber ais Bestandteii der Kundennutzenbewertung durch den 
Konsumenten wurde in den vorhergehenden Kapitein in mehreren empirischen Forschungs- 
arbeiten betont und dessen Einbezug auch empirisch nachgewiesen: „customer-perceived 
value in business markets as the trade-off between muitipie benefits and sacrifices of a 
suppiier’s offering, as perceived by key decision-makers in the customer’s Organization, and 
taking into consideration the avaiiabie aiternative suppiier’s offerings in a specific use 
Situation“' oder auch „customer value can be viewed as a comparative term based on 
perceived benefits, costs, and competitive aiternatives and this comparison is an important 
determinant to purchase intent“^. in den empirischen Forschungsarbeiten zum Kundennutzen 
wurde die Attraktivität zur Konkurrenz weniger ais eigenständiges Konstrukt erfasst, sondern 
vieimehr als Bestandteil einzelner Konstrukte, so dass beispielsweise bei der Identifikation 
des Kundennutzens zumeist noch ein Item integriert war, das sich auf die Frage der Ein- 
schätzung des Kundennutzens in Bezug zu Wettbewerbern bezieht. 

Grisaffe/Kumar (1998) allerdings erheben sowohl den Preis, die Qualität und den „perceived 
value“ für den aktuellen Dienstleister als auch getrennt den Preis, die Qualität und den 
„perceived value“ für den Wettbewerber aus Sicht des Konsumenten. Dabei stellt sich 
heraus, dass die „relativen“ Maße, die Bezug auf den Wettbewerber nehmen, einen höheren 
Einfluss auf die Verhaltenkonsequenzen haben als die absoluten. 

Auch Ulaga/Chacour (2001) argumentieren, dass der Kundennutzen in Relation zum 
Wettbewerber zu sehen ist, da die Kundennutzenbewertung ein strategisches Instrument 
darstellt, mit dessen Hilfe die Position des Unternehmens beim Kunden identifiziert wird, so 
dass das Unternehmen ein Bild von sich im Vergleich zu den Wettbewerbern haben muss.^ 
Nur so kann ein differenziertes Angebot gewährleistet werden. 

Nachfolgend, im Rahmen des empirischen Teils der vorliegenden Arbeit, soll die Attraktivität 
der Konkurrenz ebenfalls anhand von Vergleichsfragen zu den einzelnen anbieter- und 
nachfragerseitigen Leistungsdeterminanten konzeptualisiert werden. Allerdings soll dieses 
Konstrukt „Konkurrenzattraktivität“ nicht in die Wirkungsbeziehungen integriert werden, 
sondern als Moderator über alle Wirkungsbeziehungen hinweg überprüft werden. Es wird im 
Gegensatz zum Variety Seeking erwartet, dass nicht nur die Wirkungsbeziehung zwischen 
den Dimensionen des Kundennutzens und den Verhaltenskonsequenzen durch eine 
beispielsweise erhöhte Attraktivität der Konkurrenz schwächer ausgeprägt ist als bei einer 
geringen Attraktivität der Konkurrenz, sondern, dass ebenfalls einige Wirkungsbeziehungen 
der Leistungsdeterminanten auf die Dimensionen des Kundennutzens schwächere Werte 
zeigen. Dies liegt daran, dass sich die Attraktivität der Konkurrenz an konkreten Leistungsde- 
terminanten festmachen lässt und nicht unbedingt an einer inneren Disposition des Konsu- 
menten (siehe Variety Seeking), so dass entsprechende Leistungsdeterminanten einen 
schwächeren Einfluss zeigen können. Während Personen mit Neigung zu Variety Seeking 



' Eggert/Ulaga 2002, S. 110. 

^ Liu etal. 1999, S. 7. 

Vgl. Ulaga/Chacour 2001, S. 531f. 
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eine positive Beurteiiung gegenüber den Leistungsdeterminanten zeigen können und sich 
erst in den konkreten Verhaltenskonsequenzen von Personen mit schwacher Neigung zu 
Variety Seeking abgrenzen, setzt die Konkurrenzattraktivität schon bei der Leistungsbeurtei- 
iung und deren Konsequenzen an. interessant ist in diesem Zusammenhang auch die 
Diskussion der Unterschiede bzgi. des moderierenden Effektes von Konkurrenzattraktivität 
und des Effektes von Variety Seeking. 

2.3.3 Haltedauer 

Durch den Übergang von einem eher produktorientierten hin zu einem stärker kundenorien- 
tierten Marketing wird zunehmend dem Lebenszykius, ais Ausdruck der Entwickiung von 
Kundenbeziehungen, eine größere Bedeutung beigemessen.' Bruhn (2001) unterscheidet 
dabei zwischen dem Kundenbedarfslebenszykius und den Kundenbeziehungsiebenszykius, 
wobei der Kundenbedarfsiebenszykius „den Rahmen [darsteiit], innerhaib dessen eine 
Anaiyse der Kundenbeziehungsentwickiung anhand des Kundenbeziehungsiebenszykius 
vorgenommen werden kann“^. Der Kundenbedarfs-Iebenszyklus strukturiert die Lebenspha- 
sen eines Individuums, so dass abhängig vom Lebenszyklus des einzelnen Kunden Aussa- 
gen über dessen Bedürfnisse in der Gegenwart und auch der Zukunft gemacht werden 
können.^ So kann neben dem Alter auch der Zeitraum, in dem eine Leistung in Anspruch 
genommen wird, die Bedürfnisse des Kunden beeinflussen. Nachdem eine langfristige 
Bindung des Kunden an das Unternehmen im Vordergrund der Marketingaktivitäten steht, 
müssen auch auf die sich ändernden Bedürfnisse eines Kunden, während der Leistungsin- 
anspruchnahme, konkrete an die Bedürfnisse des Kunden angepasste Bedürfnisse folgen. 
Dies kann im Fall eines Pkw-Besitzes bedeuten, dass ein Kunde zu Beginn oder auch vor 
der definitiven Inanspruchnahme der Leistung (=Pkw) sehr viel Wert auf die Beratung durch 
den Händler legt. Im Laufe der Inanspruchnahme kann sich dieses Bedürfnis mehr in 
Richtung der Qualität des Werkstattpersonals verschieben. Weiter denkbar wären auch die 
sich wandelnden Bedürfnisse eines Kunden, der seinen Pkw least. Während den Konsumen- 
ten vor der Inanspruchnahme der Leistung Leasingrate, Laufzeit und Leasingbedingungen 
interessiert haben, stehen im Falle eines Unfalls oder auch am Ende der Laufzeit eines 
Leasingvertrages andere Bedürfnisse, wie die Höhe der am Ende zu zahlenden Rate, der 
Rückgabebedingungen oder auch die Bedingungen einer möglichen Verlängerung des 
Leasingvertrages im Vordergrund. Diese Änderung wirkt sich auf die anbieterseitig steuerba- 
ren Leistungsdeterminanten aus. 

Mit Hilfe der Haltedauer können solche Änderungen in den Leistungsdeterminanten überprüft 
werden, um so in den jeweiligen Lebensphasen die unterschiedlichen Kundengruppen 
gezielt ansprechen zu können, so dass sich der Kunde durch die optimale Bereitstellung der 
von ihm erwünschten Informationen optimal aufgehoben fühlt. 

In den Forschungsarbeiten zum Kundennutzen existieren aktuell keine Untersuchungen, 
welche die Zeit miteinbezogen haben. Im empirischen Teil dieser Arbeit soll über die Frage 



' Vgl. Bruhn 2001c, S. 44 mit Verweis auf Stauss 2000. 
^ Bruhn2001c, S. 47. 

" Vgl. Meffert/Bruhn 2000; Bruhn 2001c, S. 44f. 
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nach dem Zeitpunkt der Beschaffung und der daraus zu schließenden Haltedauer ein 
Modellvergleich über zwei verschiedene Zeiträume angestrebt werden. 

Im nachfolgenden Kapitel 2.4 werden die Erkenntnisse von Kapitel 1 und 2 in Form eines 
Unterdesigns nochmals konkretisiert. Ziel ist es, anhand der in Kapitel 1 und 2 gewonnenen 
Untersuchungsfragen eine entsprechende quantitative Vorgehensweise zu entwickeln, die 
neben der Berücksichtigung der spezifischen Gegebenheiten der zu befragenden Zielgruppe 
vor allen Dingen das Wirkungsmodell aus Determinanten, Dimensionen und Konsequenzen 
des Kundennutzens mit den entsprechenden Thesen integriert. 

2.4 Hypothesen zum Wirkungsmodell des Kundennutzens 

Der Untersuchungsgegenstand und das daraus zu folgernde Untersuchungsdesign schließt 
sich an die Ausführungen in Kapitel 1 und 2 an. Neben dem Wirkungsmodell und den auf der 
Basis von Kapitel 1 und 2 zu bildenden Hypothesen beeinflusst vor allen Dingen die zu 
befragende Zielgruppe die quantitative Vorgehensweise und die untersuchenden Fragestel- 
lungen. Aus diesem Grund soll neben dem Wirkungsmodell und den Hypothesen zu den 
Dimensionen in Kapitel 2.4.1 und den Konsequenzen in Kapitel 2.4.2 auf die spezifischen 
Herausforderungen einer zu befragenden heterogenen Zielgruppe im Rahmen von Kapitel 
3. 1.1. 2 eingegangen werden. 

Entsprechend der Aufteilung in Kapitel 2 baut die empirische Untersuchung in Kapitel 3 
ebenfalls auf zum einen der Operationalisierung des Kundennutzens und zum anderen auf 
der Identifikation der Wirkungsbeziehungen des Kundennutzens zu den Determinanten und 
Konsequenzen auf. 

2.4.1 Hypothesen zu den Dimensionen des Kundennutzens 

Die Identifikation der Dimensionen und Determinanten des Kundennutzens stellt den 
zentralen Untersuchungsgegenstand in der vorliegenden Arbeit dar. Durch die im deutsch- 
sprachigen Raum starke Fokussierung auf die Messung des Kundenwertes aus Anbieter- 
sicht existiert vor allen Dingen in der Automobilindustrie wenig Wissen über die Zusammen- 
setzung des Kundenwertes aus Nachfragersicht, den Kundennutzen. 

Wie in Kapitel 1 und 2 näher ausgeführt, ist sowohl in englisch- als auch in den wenigen 
deutschsprachigen Forschungsarbeiten der Kundennutzen zumeist über monetäre Größen 
konzeptualisiert. Des Weiteren findet in den existierenden Forschungsarbeiten nur selten 
eine Unterscheidung in Dimensionen und Determinanten des Kundennutzens statt, was 
vornehmlich damit zusammenhängt, dass die Unternehmenssicht hauptsächlich auf die 
Größen fokussiert ist, die sich anbieterseitig direkt steuern lassen. Die Dimensionen des 
Kundennutzens lassen sich allerdings anbieterseitig nur indirekt über die Determinanten 
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beeinflussen.' Die Dimensionen des Kundennutzens repräsentieren nach außen getragene 
Wertmaßstäbe und beziehen sich auf Prozesse im Individuum. Änderungen dieser Dimensi- 
onen sind nur über die Änderungen der in Kapitel 2.1 beschriebenen bereichs- bzw. gesell- 
schaftsspezifischen und globalen Werte möglich. Will der Nachfrager einen hohen Kunden- 
nutzen erreichen, ist das Wissen um die leistungsspezifischen Nutzendimensionen wichtig, 
um über eine Anpassung bzw. Änderung der angebotenen Leistung diesen besser entspre- 
chen zu können. 

Aus der Diskussion der theoretischen Fundierung der Dimensionen und der nicht sehr 
großen Anzahl an Forschungsarbeiten, die ebenfalls zwischen Dimensionen und Determi- 
nanten unterschieden haben, lässt sich dennoch eine grobe Dimensionierung erkennen 
(siehe Kapitel 2.1.2). Entscheidungen bzgl. eines Produktes stehen grundsätzlich in der 
Abwägung von rationalen und emotionalen Aspekten. Rein rationale Aspekte spiegeln sich in 
Determinanten wieder, die sich auf die Leistungsfähigkeit und deren Durchführbarkeit 
beziehen. 

Entsprechend den Ausführungen von Kapitel 2.1 wählt der Nachfrager Produkte nach der 
Übereinstimmung mit seiner „tatsächlichen“ oder auch erwünschten Persönlichkeit. Das 
bedeutet allerdings auch, dass Produkte in erster Linie nicht nur aufgrund ihrer funktionalen 
Leistung, sondern auch aufgrund ihrer symbolischen Bedeutung gekauft werden. Dies macht 
deutlich, dass das Konsumentenverhalten nicht nur von rationalen, sondern auch von 
affektiven bzw. emotionalen Motiven geprägt wird. 

Die Nutzendimensionen sind nicht unabhängig voneinander zu sehen, sondern beeinflussen 
sich gegenseitig. Wie viele Nutzendimensionen für die Leistung Pkw existieren und inwiefern 
sie korrelieren, gilt es im Folgenden explorativ zu ermitteln. 

Als Hypothese bezüglich der Operationalisierung des Kundennutzens soll angenommen 
werden: 

HK1: Der Kundennutzen besteht aus wenigstens zwei Dimensionen, einer 

rational-funktionalen und einer affektiv-emotionalen Dimension. 

2.4.2 Hypothesen zu den Determinanten und Konsequenzen des Kunden- 
nutzens 

Anbieterseitig können die Dimensionen des Kundennutzens bzgl. der konkreten Leistung 
über so genannte Leistungsdeterminanten beeinflusst werden. In dem Zusammenhang 
wurde in Kapitel 2.2 ausgeführt, dass nicht nur der Anbieter Leistung in die Austauschbezie- 
hung einbringt, sondern auch der Nachfrager Leistung erbringen muss. Die Zusammenset- 
zung dieser Leistungskomponenten und damit auch die Wahrnehmung durch den Nachfra- 
ger kann anbieterseitig mehr oder weniger stark beeinflusst werden. So lassen sich die 



Vgl. Holbrook/Corfman 1985, S. 40; Buzzell/Gale 1987, S. 8 + 10; ZeithamI 1988, S. 14; Day 1990, S. 142; 
Monroe 1990, S. 88; Bolton/Drew 1991b, S. 376; Anderson et al. 1993, S. 5; Liljander/Strandvik 1993, S. 15; 
Gale 1994, S. xiv; Heskett et al. 1994, S. 166; Lai 1995, S. 384; Butz/Goodstein 1996, S. 63; Fornell et al. 

1996, S. 9; Ravald/Grönroos 1996, S. 23; Werani 1996, S. 1425; Anderson/Thomson 1997, S. 2; Flint et al. 

1997, S. 170; Grönroos 1997, S. 412; Lapierre 1997, S. 8; Parasuraman 1997, S. 154; Anderson/Narus 1998, 
S. 54; Chacour/Ulaga 1998, S. 11; Grewal etal. 1998, S. 48; Grisaffe/Kumar 1998, S. 6; Sinha/DeSarbo 1998, 
S. 237; Liu et al. 1999, S. 8; Kotier 2000; Parasuraman/Grewal 2000, S. 160. 
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Leistungsdeterminanten in anbieter- und nachfragerseitige Leistungskomponenten unter- 
scheiden. 

HD1: Die Determinanten des Kundennutzens bestehen im Rahmen der Austauschbeziehung 
zwischen Anbieter und Nachfrager aus einer anbieter- und nachfragerseitigen Leistungsde- 
terminante. 

Der Anbieter bringt die konkrete Leistung in einer bestimmten Art und Weise bezügiich der 
Zusammensetzung wie auch bezügiich der Art und Weise der Ersteliung und Abwickiung in 
die Austauschbeziehung ein. Die Zusammensetzung der Leistung des Anbieters bezieht sich 
entsprechend den Ausführungen in Kapitei 2.2.2. 1 auf die Kernieistung des Anbieters und ist 
unter Bezugnahme auf die nachfoigende empirische Untersuchung im Rahmen der Automo- 
bilindustrie mit der Produktqualität des Pkws definiert. Die Art und Weise der Abwicklung und 
Durchführung bezieht sich auf die Dienstleistungs- und Beziehungsaspekte der Austausch- 
beziehung. 

Entsprechend den Ausführungen in Kapitel 2.2.2. 1 umfasst die Produktqualität die Sachleis- 
tung, während die Dienstleistungsqualität sich auf die Art und Weise der Erstellung, den 
Verkauf und die Abwicklung der Leistung bezieht.' Eine persönliche Beziehung findet in 
Bezug auf die nachfolgende empirische Untersuchung in der Automobilindustrie vornehmlich 
zum Händler statt, so dass die Konzeptualisierung dieser Beziehung im Rahmen der 
Konzeptualisierung der Dienstleistungsqualität vorgenommen wird. Die Beziehung zum 
Hersteller findet entsprechend den Ausführungen in Kapitel 2.2. 2. 2 über so genannte 
Substitute des Anbieters statt.^ Das Substitut Marke nimmt die Rolle des Leistungserstellers 
ein und versucht Persönlichkeitselemente, Werte und Normen einer möglichst großen 
Anzahl von Nachfragern anzusprechen.'’ Als weitere Untersuchungshypothese bezüglich der 
Operationalisierung der Determinanten lässt sich somit annehmen: 

HD1a: Die anbieterseitigen Leistungsdeterminanten bestehen aus den Qualitätsdimensionen 
Produkt, Dienstleistung und Beziehung. Die Beziehungsqualität zeigt sich im vorliegenden 
Beispiel aus der Automobilindustrie in Form der Markenwahrnehmung. 

Die Leistungskomponenten des Nachfragers bestehen zum einen in dem zu zahlenden Preis 
und zum anderen auch im zusätzlichen Aufwand, der je nach Ablauf der Austauschbezie- 
hung in der Zusammensetzung und Bedeutung aus Sicht des Nachfragers schwankt.'' 

HD1b: Die nachfragerseitigen Leistungsdeterminanten setzen sich wenigstens aus dem 
Preis und einem Konstrukt zusammen, das den Aufwand im Aligemeinen beschreibt. 

Der Aufwand aus der Sicht des Nachfragers ist in dem Zusammenhang nur schwer vom 
Anbieter zu steuern. Bedingt steuerbar sind Aufwandsaspekte, welche sich auf die Transak- 
tionskosten beziehen, so z.B. die Werkstattkosten. Transaktionskosten wie Steuer und 
Versicherung sind allerdings außerhalb des Einflussbereiches des Anbieters. Dies gilt auch 



' Vgl. Hentschel 2000, S. 291; Meffert/Bruhn 2000, S. 2000; Bruhn 2003, S. 14ff. 

^ Vgl. Bruhn et al. 2004, S. 394ff; Voeth/Rabe 2004, S. 77. 

’ Vgl. Biel 2001, S. 69; Meffert et al. 2002, S. 11; Meffert/Burmann 2002, S. 48; Bruhn 2004, S. 33; Voeth/Rabe 
2004, S. 85. 

'' Vgl. Monroe 1990; Palmroth 1991; Grönroos 1997; Kotier 2000; Lapierre 2000, S. 123; Kotler/Bliemel 2001, 
S. 58; Ulaga/Eggert 2003, S. lOf. 
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für Aspekte des Aufwandes, die stark von der inneren Disposition, dem wahrgenommenen 
Risiko des Nachfragers abhängen. So kann anbieterseitig zwar über so genannte Substitute' 
versucht werden, das Risiko zu reduzieren und somit das Vertrauen in die Leistung zu 
erhöhen, aber die direkte Beeinfiussbarkeit, wie bei konkreten Produkteigenschaften (z.B.: 
Optik, Funktionaiität, etc.) ist eingeschränkt. 

Der Aufwand ist durch den individueilen Charakter einer Austauschbeziehung zwischen 
Nachfrager und Anbieter eng an die Art und Weise des Abiaufes der Austauschbeziehung 
gekoppeit. Ob bspw. Risiken oder auch bestimmte Betriebskosten nachfragerseitig ais 
Aufwand oder sogar Kosten betrachtet werden, weiche die Dimensionen des Kundennutzens 
entsprechend determinieren, dürfte nur im Faiie einer nicht optimai abiaufenden Austausch- 
beziehung von Bedeutung sein. Da die Befragung der Nachfrager im nachfoigenden 
empirischen Beispiel nach der Kaufentscheidung durchgeführt wird, kann angenommen 
werden, dass der Wirkungseffekt der nachfragerseitigen Leistungsdeterminanten auf die 
Dimensionen des Kundennutzens schwächer ausgeprägt sind als die anbieterseitigen 
Leistungsdeterminanten. 

HD2: Die anbieterseitigen Leistungsdeterminanten zeigen einen höheren Einfluss auf den 
Kundennutzen als die nachfragerseitigen Leistungsdeterminanten. 

Bezüglich der Wirkungszusammenhänge zwischen den Determinanten und den Dimensio- 
nen des Kundennutzens wird angenommen, dass mit der Zunahme an Indikatoren, die 
anbieterseitig auf der gleichen Wertebene wie der Kundennutzen ansetzen, der Einfluss 
dieser Indikatoren auf die Dimensionen des Kundennutzens ansteigen wird. Ein Nachfrager 
bspw., der in seinem Pkw vorwiegend eine Möglichkeit sieht, um möglichst optimal von 
einem Ort zu einem anderen zu gelangen, sieht in eher funktional-rationalen anbieterseitigen 
Indikatoren die Bestätigung seines funktional-rationalen Kundennutzens bzgl. der Leistung 
Pkw. Ein anderer Nachfrager, der mit seinem Pkw auch einen gewissen Lebensstil repräsen- 
tieren will, achtet bzgl. der Indikatoren der Leistungsdeterminanten eher auf optische 
Indikatoren, das Design, die Marke, etc., Indikatoren mit einer nach außen getragenen 
sozialen Gruppierung, die sich dann auch in den sozialen Aspekten oder auch Indikatoren 
seines Kundennutzens wieder finden. 

Determinanten mit vorwiegend rational-funktionalen Indikatoren sprechen eher funktional- 
rationale Nutzenaspekte beim Nachfrager an, während stärker emotionale Indikatoren auf 
emotionale Nutzenaspekte beim Nachfrager wirken. 

So kann bzgl. der Wirkungsbeziehung der Marke und den eher emotional-sozialen Dimensi- 
onen des Kundennutzens eine stärkere Wirkungsbeziehung als zwischen den anderen 
anbieter- und nachfragerseitigen Determinanten und den Dimensionen des Kundennutzens 
angenommen werden. Entsprechend den Ausführungen in Kapitel 2. 2. 2. 2 trägt die Marke 
über nonverbale (z.B. Symbole) und verbale Aktivitäten die vom Anbieter festgelegten Werte 
nach außen, um so die Werte der Nachfrager bestmöglich anzusprechen. Die Operational!- 



Bspw. über Informationsbrochuren, die belegen, dass die Quaiität und Sicherheit der entsprechenden 
Leistung besonders hoch ist und in beispielhaften Untersuchungen bestätigt werden konnte. 
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sierung der Marke setzt auf der gleichen theoretischen Ebene an wie die Konzeptualisierung 
des Kundennutzens: Werte des Herstellers treffen auf Werte des Nachfragers. 

Bezüglich der Wirkungsbeziehungen kann somit angenommen werden: 

HD2a: Die Produktqualität zeigt auf die rational-funktionale Dimension des Kundennutzens 
einen höheren Einfluss als die anderen anbieter- und nachfragerseitigen Leistungsdetermi- 
nanten des Kundennutzens. 

HD2b: Die Markenwahrnehmung weist auf die emotionale Dimension des Kundennutzens 
einen höheren Einfluss auf als die anderen anbieter- und nachfragerseitigen Leistungsde- 
terminanten. 

HD2c: Der Preis und der Aufwand zeigen auf die rational-ökonomische Dimension des 
Kundennutzens einen höheren Einfluss als die anderen anbieter- und nachfragerseitigen 
Leistungsdeterminanten. 

Ziel der anbieterseitigen Ausrichtung und Steuerung der Leistungsdeterminanten ist eine 
nachfragerseitige Verhaltenskonsequenz, die zur Steigerung des Kundenwertes aus 
Anbietersicht beiträgt und damit den Umsatz bzw. den Gewinn des Anbieters erhöht. Neben 
einer eher emotionalen, affektiven' Reaktion in Form von Kundenzufriedenheit sind für den 
Anbieter vor allen Dingen Verhaltenskonsequenzen in Form von tatsächlichem Verhalten 
oder wenigstens Verhaltensabsichten wie Wiederkauf oder Weiterempfehlung von entschei- 
dendem Interesse. Wiederkauf und Weiterempfehlung zählen, entsprechend den Ausführun- 
gen in Kapitel 2.2.4. 2, zu den konativen Indikatoren der Kundenbindung.^ 

HV1: Die Konsequenzen des Kundennutzens lassen sich in Kundenzufriedenheit und 
Kundenbindung operationalisieren. 

Entsprechend den Ausführungen in Kapitel 2.2.4. 1 ist Kundenzufriedenheit über die vor der 
Leistungsinanspruchnahme gebildete Erwartungshaltung und die Zufriedenheit bzgl. der 
letztlich erhaltenen Leistung konzeptualisiert.^ Kundenzufriedenheit ist die emotionale 
Antwort auf den affektiven Kundennutzen und determiniert entscheidend die Verhaltenskon- 
sequenzen Wiederkaufabsicht und Weiterempfehlung.“ Ein indirekter Wirkungszusammen- 
hang über die Kundenzufriedenheit, wie auch ein direkter Wirkungszusammenhang zwi- 
schen Kundennutzen und Wiederkaufabsicht bzw. Weiterempfehlung kann entsprechend 
den Ausführungen in Kapitel 2.2.4.2 angenommen werden. 

HV2: Der Kundenutzen beeinflusst die Kundenzufriedenheit und die Kundenbindung jeweils 
direkt. 

Entsprechend den Ausführungen in Kapitel 2. 2.4. 2 schließt sich der überwiegende Anteil der 
empirischen Untersuchungen der Annahme an, dass die Kundenzufriedenheit einen höheren 
Einfluss auf die Kundenbindung zeigt als der Kundennutzen.® Berücksichtigt werden sollte in 



' Vgl. Day/Crask 2000, S. 59; Eggert/Ulaga 2002, S. 109; Patterson/Spreng 1997, S. 418; Trommsdorff 2002, 
S. 83 und S. 131. 

^ Vgl. Homburg et al. 1999, S. 182ff. 

® Vgl. Homburg et al. 1999, S. 176; Matzier 2000, S. 290; Bruhn 2001c, S. 71; Eggert/Ulaga 2002, S. 110. 

^ Vgl. Anderson et al. 1994; ZeithamI et al. 1996; Homburg et al. 2000. 

® Vgl. LaBarbera/Mazursky 1983; Bitner 1990; Allen et al. 1992; Patterson 1995; Eggert/Ulaga 2002, S. 113. 
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diesem Zusammenhang allerdings, dass der Kundennutzen in den erwähnten empirischen 
Untersuchungen zumeist eher ökonomisch operationalisiert wird, so dass dieser Zusam- 
menhang zwar für die nachfolgende Untersuchung mit einer Hypothese belegt werden soll 
aber unter der Verwendung einer anderen Konzeptualisierung des Kundennutzens unter 
Umständen andere Ergebnisse zu erwarten sind. 

HV3: Die Kundenzufriedenheit weist einen höheren Einfluss auf die Kundenbindung auf ais 
der Kundennutzen. 

Da die Kundenzufriedenheit eine affektive und damit emotionale Verhaltenskonsequenz 
darstellt, kann angenommen werden, dass entsprechend emotionale Indikatoren des 
Kundennutzens auch die Kundenzufriedenheit determinieren. 

HV4: Die emotionale Kundennutzendimension zeigt einen höheren Einfluss auf die Kunden- 
zufriedenheit als auf die Kundenbindung. 

Die Wirkungsbeziehungen der Determinanten, Dimensionen und Konsequenzen des 
Kundennutzen sind, wie Kapitel 2.3 im Rahmen der moderierenden Effekte zeigen konnte, 
nicht ohne Einfluss weiterer Aspekte zu sehen. Die Vielfalt an Produkten, das wachsende 
Anspruchsdenken und die Unterschiede in den inneren Dispositionen der Nachfrager zeigen 
sich in der aktuellen wirtschaftlichen Lage vor allen Dingen in einer stark abnehmenden 
Kundenbindung. 

Am wenigstens steuerbar von Seiten des Anbieters sind innere Dispositionen wie das in 
Kapitel 2.3.1 beschriebene Variety Seeking. Die Einstellung, im Wechseln selbst einen 
Nutzen zu sehen', erschwert die anbieterseitige Einflussnahme. Im Vordergrund steht 
deshalb zunächst die Identifikation der entsprechenden Personen mit Tendenz zu Variety 
Seeking Verhalten und die Auswirkungen auf das Wirkungsmodell. 

Die innere Disposition des Nachfragers zeigt sich im Kundennutzen, der bei Personen mit 
Neigung zu Variety Seeking bzgl. der aktuellen Leistung eher geschwächt ist, da im Konsum 
einer anderen Leistung ein größerer Nutzen gesehen wird. Die Sichtweise im Wechsel selbst 
einen Nutzen zu sehen, schwächt die Wirkung auf die Verhaltenskonsequenzen. 

HM1: Hohe "Variety Seeking'-Neigung führt zu einer schwächeren Wirkungsbeziehung 
zwischen dem Kundennutzen und den Verhaltenskonsequenzen. 

Das Wissen um die entsprechenden Defizite gegenüber der Konkurrenz ist hinsichtlich der 
Abwanderung von Kunden von großer Bedeutung und soll in der vorliegenden Forschungs- 
arbeit mit Hilfe der Erfassung der Attraktivität der Konkurrenz in den unterschiedlichen 
Leistungsdeterminanten untersucht werden. Es wird angenommen, dass sich konkrete 
„Schwächen“ der aktuellen Leistung gegenüber der Konkurrenz auch in einer schwächeren 
Wirkungsbeziehung der Leistungsdeterminanten und den Dimensionen des Kundennutzens 
zeigen. Eine schwächere Wirkungsbeziehung zwischen Determinanten und Dimensionen 
des Kundennutzens zeigt sich wiederum in den daraus folgenden Verhaltenskonsequenzen, 
so dass angenommen wird, dass die Attraktivität der Konkurrenz, im Gegensatz zu Variety 
Seeking, den gesamten Wirkungszusammenhang im Modell schwächt. 



' Vgl. Helmig 1997, S. 14. 
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HM2: Hohe Konkurrenzattraktivität schwächt alte Wirkungseffekte im Wirkungsmodell. 

Für eine langfristige Bindung der Nachfrager an ein Unternehmen spielen die Bedürfnisse 
der Nachfrager nach dem Kauf der Leistung eine essentielle Rolle. Bedürfnisse ändern sich 
in der Erfahrung und der Interaktion mit der Leistung, so dass in die vorliegende For- 
schungsarbeit die Frage nach der Haltedauer integriert werden soll, um so über eine 
empirische Untersuchung der moderierenden Wirkung von einer längeren Haltedauer im 
Vergleich zu einer kürzeren zu untersuchen. Gesicherte Erkenntnisse über die Änderungen 
der Bedürfnisse und deren Wirkung auf die Leistungsdeterminanten, den Kundennutzen und 
die Verhaltenskonsequenzen existieren mit der in dieser Arbeit vorgenommenen theoreti- 
schen Fundierung keine. Dies hängt vor allen Dingen damit zusammen, dass individuelle 
Erlebnisse mit der Leistungsinanspruchnahme nach dem Zeitpunkt des Kaufes die Änderun- 
gen in den Bedürfnissen und auch Einstellungen bzgl. der Leistungsdeterminanten entschei- 
dend beeinflussen. Dem Einfluss der Haltedauer soll deshalb ein explorativer Charakter 
zukommen, so dass an dieser Stelle auf eine Hypothese verzichtet wird. 

Nachfolgende Abbildung 14 visualisiert grafisch nochmals die eben beschriebenen vermute- 
ten Wirkungszusammenhänge. Die Hypothesen werden nach den Ausführungen im nachfol- 
genden Kapitel nochmals tabellarisch veranschaulicht. 




Abb. 14: Hypothetisches Wirkungsmodell 
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Nachfolgendes Kapitel 3 überprüft nun das aufgestellte Modell und die hergeleiteten 
Hypothesen an den Privat- und Geschäftskunden der Automobilindustrie. Dabei soll im 
Rahmen von Kapitel 3.1 zunächst auf die Zielgruppe der Privat- und Geschäftskunden und 
den dadurch bedingten Änderungen in den Indikatoren, Konstrukten, dem Wirkungsmodell 
und den Hypothesen eingegangen werden. 
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3 Empirische Untersuchung zum Kundennutzen in der 
Automobiiindustrie 

Auf der Basis der Ausführungen in Kapitel 1 bzw. 2 soll im Folgenden die empirische 
Untersuchung zum Kundennutzen in der Automobilindustrie durchgeführt werden. Neben der 
qualitativen Studie in Kapitel 3.2 ist vor allen Dingen die quantitative Studie in Kapitel 3.3 von 
zentraler Bedeutung. Die quantitative Studie gliedert sich in sechs Teile. Neben der Analyse 
der Unterschiede zwischen den jeweiligen Kundengruppen stellen Kapitel 3.3.2 bis 3.3.5 mit 
der Operationalisierung der Dimensionen, Determinanten und Konsequenzen des Kunden- 
nutzens zentrale Schritte in der empirischen Studie dar. Ziel der Operationalisierung der 
Dimensionen, Determinanten und Konsequenzen ist in Kapitel 3.3.6 die multivariate Annähe- 
rung und anschließend kausalanalytische Überprüfung des in Kapitel 2.4 theoretisch 
konzeptionalisierten Wirkungsmodells. Der Einbezug der in Kapitel 2.3 beschriebenen 
moderierenden Konstrukte in das Wirkungsmodell bildet in Kapitel 3.3.7 den Abschluss der 
empirischen Untersuchung. Kapitel 3.4 fasst die zentralen Erkenntnisse auch in Rückgriff auf 
die in Kapitel 2.4 und im nun folgenden Kapitel 3.1.1 identifizierten Hypothesen nochmals 
zusammen. 

3.1 Zielgruppe und Ablauf der empirischen Studie 

Im Folgenden soll auf die Zielgruppe der empirischen Untersuchung eingegangen werden. 
Dabei spielt vor allen Dingen die Heterogenität dieser Zielgruppe eine sehr entscheidende 
Rolle hinsichtlich der Identifikation einzelner Konstrukte und der daraus folgenden Wirkungs- 
beziehungen. 

3.1 .1 Zielgruppe - Privat- und Geschäftskunden in der Automobilindustrie 

Zielgruppe der empirischen Untersuchung sind Kunden aus der Automobilindustrie. Wie 
Perkins (1993) feststellt, sind Kunden nicht gleich Kunden, sondern sie sind Individuen mit 
eigenen Wertvorstellungen und Überzeugungen, was sich in der Konsequenz auch in der 
unterschiedlichen Produktwahl zeigt; „Different customer Segments perceive different values 
within the same product (...) [even] various members in the customer Organization involved in 
the purchasing process can have different perceptions of a supplier's value deliver.“' 

Im überwiegenden Anteil der empirischen Forschungsarbeiten zum Kundennutzen werden 
die Stichproben der Untersuchungen nicht oder nicht ausreichend auf Heterogenität über- 
prüft; „(...) they [customer value analysis approaches] do not explicitly account for buyer 
heterogeneity and effectively assume that buyers are all affected by antecedent factors in the 
same manner.“^ 



' Perkins 1993, S. 247. 

^ DeSarbo etal. 2001, S. 846. 
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DeSarbo et al. (2001) empfehlen neben dem von ihnen eingesetzten Aigorithmus': „ciuster- 
ing the firms initialiy, and then estimating the model for each ciuster is an aiternative way for 
treating heterogeneity.“^ 

Heterogenität iiegt in der zu untersuchenden Zieigruppe aufgrund einer Vorab-Kiassifikation 
bereits vor der eigentiichen empirischen Untersuchung vor. Aufgrund der zunehmenden 
Nachfrage an geschäftiich genutzten Finanzierungs- und Leasingfahrzeugen wird eine 
Untersuchung von Geschäftskunden, vor ailen Dingen im Vergieich zu den Privatkunden 
angestrebt. Dieses starke interesse hängt zum einen mit den kürzeren Produktiebenszykien 
und zum anderen mit dem sehr hohen und wachsenden Anteil an Finanzierungs- und 
Leasingnehmern unter den Geschäftskunden zusammen. Über die Nutzung der Leistung 
„Finanzierung und Leasing“ liefern sie dem Automobilhersteller einen zusätzlichen Mehrwert. 
Dies zeigt sich aktuell in den höheren Gewinnen, welche die Automobilhersteller mit den 
Finanzdienstleistungen erwirtschaften: „Die Finanzdienstleistungen stehen für 46 Prozent 
des Gesamtertrages, während der Neuwagenverkauf lediglich acht Prozent ausmacht.“® Im 
Geschäft mit „koppelbaren Finanzdienstleistungen'' wie Leasing, Flottenmanagement, 
Autoversicherung und Kundenkreditkarten haben die Autohersteller inzwischen Aufwand- 
Ertrag-Relationen von 40 bis 55 Prozent. Weniger als 0,5 Prozent der Autokredite fallen aus. 
Die Eigenkapitalrendite liegt in Deutschland deutlich über 40 Prozent." 

Eine Trennung der zu befragenden Stichprobe hinsichtlich der Finanzierungsarten und der 
darauf folgenden Untersuchung der Unterschiede in der Beurteilung des Kundennutzens ist 
allerdings weniger interessant als die Unterscheidung in Privat- und Geschäftskunden und 
die anschließende Differenzierung in die Finanzierungsarten. Dies hängt mit den grundsätz- 
lich anderen Konditionen zusammen, die für die Geschäftskunden gelten, so dass für einen 
Privatkunden die Entscheidung einen Pkw zu leasen nicht vergleichbar finanziell attraktiv ist 
wie für einen Geschäftskunden. Neben den gänzlich anderen anbieterseitigen Konditionen 
können Geschäftskunden die Leasingraten steuermindernd geltend machen, was der Kunde, 
der den Pkw privat nutzt, nicht kann. Somit wäre eine Segmentierung nach Finanzierungsar- 
ten, ohne Berücksichtigung der Nutzungsart (privat oder geschäftlich), nicht möglich, da die 
Finanzierungsarten zwischen den unterschiedlichen Nutzergruppen nicht auf identischen 
Konditionen basieren. 

Der Unterschied zwischen Finanzierung und Leasing liegt in der rechtlichen Unterscheidung 
zwischen Besitz und Eigentum des Pkws. Entscheidet sich der Kunde für die Finanzierung, 
entscheidet er sich auch, nach Ablauf des Finanzierungsvertrages, für den Eigentum des 
Pkws. Leasing hingegen bedeutet zunächst lediglich Besitz in Form von „Nutzung“, für die 



DeSarbo et al. 2001 entwickeln eine verbesserte „customer value analysis'-Technik, welche die Käuferhetero- 
genität durch einen „finite-mixture, simultaneous-equation modelling approach“ berücksichtigt: dieser Ansatz 
ermöglicht sowohl die Bestimmung der Einflussgrößen des „customer value“, als auch ihre unterschiedliche 
Gewichtungen bei Käufersegmenten; „the finite-mixture methodology is a single-step method that derives 
Segments of customers that are homogenous in their responses or decision process“ (DeSarbo et al. 2001, S. 
848). 

® DeSarbo et al. 2001, S. 848. 

^ „Autobanken: Sterntaler als Lockmittel“, Automobilwoche vom 5.7.2004. 

„Autobanken: in voller Fahrt“, Capital vom 27.05.04. 
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der Leasingkunde im Rahmen seiner Vertragsiaufzeit bezahit. Ob ein Leasingkunde Eigen- 
tümer des Pkw werden wiii, kann er bis zum Vertragsende noch offen iassen. 

Finanzierung oder Leasing ist neben den steueriichen Vorteilen auch deshalb sehr beliebt, 
weil zum einen Kapital nicht sofort in der vollen Höhe gebunden ist, und zum anderen, weil 
die Vertragsvereinbarungen flexibel und individuell in Bezug auf Anzahlung, Vertragslaufzeit, 
die Höhe der Monatsrate sowie verschiedene Alternativen zur Begleichung einer evtl. 
Schluss- oder Zielrate sind.' 

Nach einer Untersuchung des Arbeitskreises Autobanken, in dem die herstellergebundenen 
Automobilfinanzierer^ zusammengeschlossen sind, lässt sich mehr als die Hälfte aller 
Kunden bei der Entscheidung für ein neues Auto vom Finanzierungsangebot leiten. Fällt das 
Angebot günstig aus, bestellen 27 Prozent der Interessenten ihr neues Auto früher als 
geplant. 21 Prozent greifen zu einem Neu- statt zu einem Gebrauchtwagen, und 17 Prozent 
wählen eine bessere Ausstattung, eine stärkere Motorisierung oder ein größeres Modell.'' 
Nachfolgende Tabelle veranschaulicht die Zahlen für die Zulassungen in den ersten Halbjah- 
ren 2003 und 2004 aller neu zugelassenen Pkw und Lkw der vom Arbeitskreis der Banken 
und Leasinggesellschaften der Automobilwirtschaft vertretenen Marken in Deutschland. 



Neuzulassungen 
in den 1. 
Halbjahren 


Finanzierung 


Leasing 


Barzahlung bzw. 
Finanzierung über 
nicht bekannte Bank- 
und Kreditinstitute 


Gesamt 


2003 


2004 


2003 


2004 


2003 


2004 


2003 


2004 


Neuwagen 

(absolut) 


312.914 


289.954 


326.770 


331.101 


582.599 

(35,01%) 


650.565 

(39,53%) 


1.663.906 


1.645.773 


(in Prozent) 


18,81 


17,62 


19,64 


20,12 


Gebrauchtwagen 

(absolut) 


415.279 


347.801 


26.344 


26.352 


(in Prozent) 


24,96 


21,13 


1,58 


1,6 


Finanzierung 

gesamt 


728.193 


637.775 






(in Prozent) 


43,76 


38,75 






Leasing gesamt 






353.114 


357.453 


(in Prozent) 






21,22 


21,71 



Tab. 10: Anteil Finanzierung und Leasing in den ersten Halbjahren von 2003 und 2004 
(Quelle: Arbeitskreis der Banken und Leasinggesellschaften der 
Automobilwirtschaft) 



So ist entgegen dem Trend der allgemeinen Rückgänge von Automobilkäufen Leasing in den 
vergangenen zwei Jahren leicht angestiegen. Beschränkt man sich auf Pkws und bezieht 
neben den Autobanken auch andere Banken und Kreditinstitute mit ein, werden mittlerweile 



Die monatliche Leasingrate wird bestimmt durch die anfängliche Sonderzahlung, die Laufzeit, Laufleistung in 
Kilometern und den Restwert. Der kalkulierte Restwert ist abhängig von der Vertragslaufzeit, der Kilometer- 
leistung pro Jahr, der Fahrzeugnutzung und dem gewählten Modell. 

^ BMW Financial Services, DaimlerChrysler Bank, Fiat Bank, Ford Financial, GMAC Bank, Honda Bank, MKG 
Bank, PSA Finance, RCI Banque, Toyota Financial Services, Volkswagen Financial Services, Volvo Auto 
Bank. 

^ „Autobanken: Sterntaler als Lockmittel“, Automobilwoche vom 5.7.2004. 
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80 Prozent aller Autos, die in Deutschland neu zugelassen werden, finanziert.' Die Begrün- 
dung für viele Kunden liegt neben den schon aufgeführten Gründen in der Tatsache, dass 
die Autofinanzierung am Anfang einer langen Wertschöpfungskette steht: Nur etwa 40 
Prozent der Kosten, die ein Auto während seines Lebenszyklus verursacht, entfallen auf den 
Kauf. Nach Berechnung von Booz Allen Hamilton entfallen weitere 30 Prozent des Gesamt- 
umsatzes auf Finanzdienstleistungen und Versicherungen, die restlichen Prozent auf die 
Service- und Kraftstoffkosten.^ Gerade deshalb bieten die Finanzdienstleister neben der 
klassischen Finanzierung und des Leasing auch zunehmend weitere Leistungspakete, wie 
Versicherungen, an. 

Gemäß einem Artikel im Handelsblatt rücken Zinssätze zunehmend in den Hintergrund, 
durch Änderungen in den Verbrauchersteuern und der Erhöhung von Versicherungsprämien 
werden die effektiven monatlichen Belastungen immer wichtiger und vor allen Dingen 
Versicherungsprämien spielen eine entscheidende Rolle beim Pkw-Kauf.^ Die herstellerver- 
bundenen Autobanken bieten vor allen Dingen den Privatkunden neuartige „Produkt- 
Bundles“'' an, die aus Elementen der klassischen Geschäftsfelder Finanzierung, Leasing, 
Versicherung und mobile Services zusammengesetzt sind.® Im gewerblichen Bereich ist dies 
unter der Bezeichnung "Service-Leasing" bekannt. Eine Annäherung im anbieterseitigen 
Leistungsangebot zwischen Privat- und Geschäftskunden ist somit zu beobachten. Die 
dennoch schwächere Nachfrage der Privatkunden nach diesen Leistungspaketen veranlass- 
te die Frankfurter Rundschau zu der Aussage ,, Privatkunden ticken anders”®. 

Bezogen auf die Dimensionen des Kundennutzens wird herstellerseitig angenommen, dass 
Geschäftskunden möglicherweise eine andere Zielerreichung mit dem Kauf eines Pkws 
verfolgen als die Privatkunden. Diese andere Zielerreichung kann allerdings nur angenom- 
men werden, der empirische Beweis steht aus. Empirische Forschungsarbeiten, die sowohl 
Privat- als auch Geschäftskunden inklusive der unterschiedlichen Finanzierungsmöglichkei- 
ten in die Untersuchung einbeziehen, sind sowohl bei dem Automobilhersteller, dessen 
Kunden befragt werden sollen, als auch in der Literatur nur in einem gänzlich anderen 
fachlichen Zusammenhang vorzufinden. Die meisten empirischen Untersuchungen richten 
sich an Privatkunden, wobei zum einen entweder die Frage nach der Nutzung nicht gestellt 
wird, so dass anzunehmen ist, dass auch Geschäftskunden unter den Befragten sind. Zum 
anderen wird nach der Nutzung gefragt, aber die Geschäftskunden werden für weitere 
Fragen zu Beginn oder auch erst nach der Befragung aus der Analyse ausgeschlossen. 

Im ersten Fall, in dem Kunden ohne konkretes Wissen über die Nutzung befragt werden, 
besteht allerdings die Gefahr, dass sich Geschäftskunden mit Fragen konfrontiert sehen, die 
sie nicht beantworten können, wie beispielsweise mit der Frage nach der Probefahrt vor dem 



' „Autobanken: Sterntaler als Lockmittel“, Automobilwoche vom 5.7.2004. 

^ „Autobanken: Sterntaler als Lockmittel“, Automobilwoche vom 5.7.2004. 

® „Kunden fahren auf Autobanken ab", Handelsblatt vom 1 .8.2003. 

^ Pressemitteilungen des Arbeitskreis der Banken und Leasinggesellschaften der Automobilindustrie September 
2003. 

® „Kunden fahren auf Autobanken ab“, Handelsblatt vom 1 .8.2003. 

® „Privatleasing robbt sich voran - Autobanken feiern Erfolge mit „Full-Service-Paketen“, Frankfurter Rundschau 
vom 17.05.2002. 
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Kauf. Ein Geschäftskunde, der seinen Pkw beispieisweise direkt bei der Leasinggeseiischaft 
ieast, bekommt außerhalb seiner privaten Bemühungen um eine Probefahrt von der Lea- 
singgesellschaft keine Probefahrt angeboten. Das bedeutet, dass die Antwort auf die Frage 
nach der Probefahrt von dem betreffenden Geschäftskunden negativ beantwortet werden 
muss und somit unter Umständen genauso negativ in eine darauf folgende Analyse einfließt 
wie die negative Beantwortung der Frage durch einen Privatkunden, der seinen Pkw beim 
Händler gekauft hat, zu dessen Leistungspaket das Angebot einer Probefahrt zählt. 

Neben den möglichen Unterschieden bezüglich des Kundennutzens, soll im Folgenden vor 
allen Dingen auch auf die Unterschiede bezüglich der Operationalisierung der Determinanten 
und der Wirkungsbeziehungen im Modell aus Determinanten, Dimensionen und Konsequen- 
zen des Kundennutzens bei Privat- und Geschäftskunden eingegangen werden. 

3.1 .1 .1 Zielgruppe und erweiterte Hypothesen zu den Dimensionen des Kunden- 
nutzens 

Die angenommenen Unterschiede zwischen Privat- und Geschäftskunden in den Dimensio- 
nen des Kundennutzens basieren auf der Annahme, dass Geschäftskunden rationalere 
Gründe haben einen Pkw zu kaufen. Geschäftliche Nutzung impliziert die Annahme des 
Einsatzes des Pkw als geschäftliches „Nutzfahrzeug“, mit welchem Termine für den Arbeit- 
geber bzw. für die eigene Firma abgewickelt werden können. Bei Dienstleistungen wie 
Unternehmensberatung und auch Banken sind Pkws personalisierte Beförderungsmittel der 
Mitarbeiter zur Erbringung ihrer Leistung. Je nach Dienstleistung steigt die Bedeutung und 
Gestalt des Pkws. Während ein Vertreter von Konsumgütern zum einen ganz entscheidend 
auf seinen Pkw und den darin zur Verfügung stehenden Platz angewiesen ist, ist für den 
Leiter einer Unternehmung, der seine in großer Distanz liegenden Produktionsstätten 
besucht und auch weitere geschäftliche Termine absolviert, der Komfort und möglicherweise 
auch die Optik sehr entscheidend. Es wird angenommen, dass private Vorlieben deutlich 
weniger umgesetzt werden können bzw. dem geschäftlichen Nutzen untergeordnet werden, 
als dies beim Privatkunden der Fall ist. Durch eventuell vom Arbeitgeber gesetzte Grenzen 
bzgl. des Preises eines Geschäftswagens, die möglicherweise größere Laufleistung und der 
Einsatz des Pkws als „Produktionsstätte“ (z.B.: Vertrieb, Wartung von Maschinen), stehen 
stärker funktionale und ökonomische Nutzenaspekte im Vordergrund. 

Geschäftskunden kommen vor dem Kauf auch deutlich seltener mit dem Pkw „in Berührung“. 
Ein Besuch beim niedergelassenen Händler ist bei Geschäftskunden nicht unbedingt 
erforderlich. Die herstellerseitigen und herstellerunabhängigen Leasinggesellschaften 
wickeln die Verträge auch elektronisch ab. Die Fahrer der Pkws, die Angestellten einer 
Unternehmung, sind dem Hersteller meist nicht bekannt, so dass ein Kontakt mit dem 
Hersteller, sei es nun über den Händler oder über Direktmarketingmaßnahmen, oftmals nicht 
besteht. Von personalisierter Werbung sind sie somit meist ausgeschlossen. Dadurch, dass 
Geschäftskunden vorwiegend finanzieren und leasen, bekommen Geschäftskunden herstel- 
lerseitig und von Seiten der Leasinggesellschaften größtenteils Werbung hinsichtlich 
finanzieller Aspekte zugestellt, während Privatkunden auch über neue Modelle und deren 
Ausrichtung (sportlich, klassisch, etc.) informiert werden. 
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Für den Privatkunden stehen zwar auch mehr oder weniger stark funktionale Gesichtspunkte 
im Vordergrund, aber er kann seihst entscheiden, ob funktionaie oder emotionale Aspekte 
die Wahi seines Pkws beeinflussen. Unter einem emotionaien Aspekt kann das so genannte 
„Gefühi mit und im Pkw“ beschrieben werden. Unter einem funktionaien Aspekt wird dage- 
gen die Funktionaiität in Form der Laufleistung und die dadurch erhaitene Zeitersparnis 
verstanden. 

Für die empirische Studie kann somit als Hypothese angenommen werden: 

HKPG1: Die Privatkunden unterscheiden sich vornehmiich in der emotionaien Dimension 
des Kundennutzens von den Geschäftskunden. 

Diese Hypothese bezieht sich sowohi auf den direkten Vergieich der beiden Kundengruppen 
bezügiich des Kundennutzens ais auch auf die Wirkungsbeziehungen der Determinanten auf 
die emotionale Nutzendimension und die Wirkungsbeziehungen der emotionaien Nutzendi- 
mension auf die Verhaitenskonsequenzen. Es wird angenommen, dass bei einem direkten 
Vergieich der beiden Kundengruppen bezüglich der indikatoren des Kundennutzens vor ailen 
Dingen emotionaie indikatoren für die Kiassifizierung in Privatkunden sprechen. Darüber 
hinaus wird angenommen, dass die Wirkungsbeziehung auf und durch den emotionalen 
Kundennutzen bei den Privatkunden höher ist ais bei den Geschäftskunden. 

An diese Annahme schließt sich die zweite Hypothese bezügiich der Unterschiede in den 
Dimensionen des Kundennutzens für Privat- und Geschäftskunden an: 

HKPG2: Die Geschäftskunden unterscheiden sich von den Privatkunden vornehmiich in den 
rationai-funktionaien und soziaien Dimensionen des Kundennutzens. 

Das bedeutet, dass im Gegenzug für eine Kiassifizierung in Geschäftskunden vor ailen 
Dingen rationai-funktionaie Nutzenaspekte sprechen. Auch die Wirkungsbeziehungen auf 
und durch die funktionai-rationaien Nutzenaspekte werden bei den Geschäftskunden ais 
höher angenommen. Soziaie Aspekte beziehen sich, wie in Kapitei 2.2.1 ausgeführt, vor 
ailen Dingen auf die Wirkung nach außen, das berufliche und private Umfeid. So wird 
angenommen, dass für manche Berufsgruppen der Pkw auch zur Demonstration der 
Finanzkraft des jeweiiigen Unternehmens eingesetzt wird und ebenso wie die Kleidung und 
damit die Erscheinung des Mitarbeiters einer Unternehmung zur Stärkung des Vertrauens in 
das Unternehmen und die Leistung beitragen soii. 

3. 1.1. 2 Zielgruppe und erweiterte Hypothesen zu den Determinanten des Kunden- 
nutzens 

Die Konzeptualisierung der Determinanten und die Wirkungsbeziehung zum Kundennutzen 
hängen von zwei Voraussetzungen ab: 

1 . Art der Finanzierung 

2. Involvement' in die Pkw-Beschaffung und die herstellerseitigen Dienstleistungsprozesse 



Das Involvement beschreibt die persönliche Einstellung und den Einsatz eines Kunden, mit dem er sich einer 
Sache widmet (vgl. Tewes 2003, S. 96). 
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Während der erste Punkt, die Art der Finanzierung, auch die Konzeptualisierung der 
Determinanten der Privatkunden beeinflussen kann, betrifft der zweite Punkt vorwiegend die 
Konzeptuaiisierung der Determinanten der Geschäftskunden. 

Die Art der Finanzierung hat vor alien Dingen Auswirkungen auf die Konzeptuaiisierung der 
anbieterseitigen Leistungsdeterminante Dienstieistungsqualität und auf die nachfragerseitige 
Leistungsdeterminante Preis, im Gegensatz zu Kunden, die den Pkw bar bezahien, sind für 
Kunden, die ihren Pkw finanzieren oder ieasen, neben der aligemeinen Kompetenz des 
Händiers bzgi. der Funktionaiität des Pkws, auch das Wissen um verschiedene und für den 
Nachfrager geeignete Finanzierungsoptionen, sowie die Kompetenz hinsichtiich der Berech- 
nung eines individuelien Finanzierungs- oder Leasingangebotes und auch das Wissen um 
weitere Dienstleistungen (wie Unfaliversicherung, etc.) entscheidend bzgl. der Einschätzung 
der Dienstieistungsquaiität. Darüber hinaus muss ebenfalis unterschieden werden, ob die 
Dienstleistung direkt über den Händier nachgefragt wird oder beispielsweise über eine 
hersteiiereigene oder hersteiierfremde Finanzierungs- oder Leasinggeseilschaft. indikatoren 
der Dienstieistungsquaiität wie die Probefahrt und auch die Erkundigung bzgi. der Zufrieden- 
heit nach dem Kauf werden ausschiießlich vom Händier durchgeführt. 

Die Konzeptuaiisierung der Preiswahrnehmung ändert sich mit der Art der Finanzierung 
ebenfaiis. Während den Bahrzahler zumeist nur der Kaufpreis und eventueile Rabatte 
interessieren, sind für den Kunden, der sich für Leasing entscheidet, neben den monatiichen 
Raten während der Nutzung auch die Abschiussrate oder eventueile Änderungen durch 
einen Schaden am Pkw von Bedeutung. 

Die Art der Finanzierung hat somit vorwiegend auf die Konzeptuaiisierung der Konstrukte 
Dienstieistungsquaiität und Preis Auswirkungen, die es im Rahmen der qualitativen Studie zu 
identifizieren giit. 

Die zweite Voraussetzung für die Konzeptuaiisierung der Determinanten und Konsequenzen, 
das invoivement in die Pkw-Beschaffung- und die herstelierseitigen Dienstieistungsprozesse 
iässt sich in zwei weitere Voraussetzungen untergiiedern: 

1 . Bezahiung durch den Arbeitgeber oder durch den Fahrer des Pkws seibst 

2. Kauf- und Kundendienstabwickiung durch den Arbeitgeber bzw. eine dritte Person 
innerhaib der Unternehmung des Arbeitgebers oder durch den Fahrer des Pkws 
seibst 

Beide Punkte veranschauiichen, dass der Kunde, der den Pkw rein privat nutzt, durch beide 
Aspekte nicht tangiert ist, da er sowohi die Bezahlung als auch den Kauf und alle dazugehö- 
renden Kundendienstaspekte (Werkstatt, Kulanz, Garantie, etc.) selbst abwickeln kann. 

Je nach Invoivement in den Kaufprozess fällt auch das Urteil und die Urteilsfähigkeit bzgi. 
der anbieterseitigen Leistungsdeterminanten zwangsweise unterschiedlich aus. Anbietersei- 
tige Leistungen, die nicht selbst wahrgenommen werden, können auch nicht beurteilt 
werden. Dies betrifft Geschäftskunden, wie bspw. den Angestellten einer Unternehmung, die 
den Kauf weder selbst abgewickelt haben, noch sich um die Bezahlung kümmern mussten. 
Diese Gruppe von Geschäftskunden kann somit weder Auskunft zur Dienstleistungsqualität 
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(vor und nach dem Kauf) noch zum Preis geben, da sich bzgi. beider Punkte eine andere 
Person im Unternehmen angenommen hat. 

Dennoch wird angenommen, dass die Dienstieistungsquaiität bei den Geschäftskunden eine 
zentrale Roiie im Wirkungsgefüge der Determinanten und den Dimensionen des Kundennut- 
zens einnehmen wird. Dadurch, dass der überwiegende Anteil der Geschäftskunden den 
Pkw finanziert oder least, kann angenommen werden, dass durch dieses zusätzlich nachge- 
fragte anbieterseitige Leistungspaket auch die Gewichtung der im Rahmen der Dienstleis- 
tungsqualität einzuordnenden Finanzierungs- und Leasingaspekte (Kompetenz des Händlers 
/ Leasinggesellschaft, Vielfalt an Finanzierungs- und Leasingangeboten, etc.) zunimmt. 
Dieser zusätzliche Leistungsaspekt wird sich auch in der Nutzenbeurteilung des Geschäfts- 
kunden wieder finden, so dass von einem stärkeren Wirkungszusammenhang zwischen der 
Dienstleistungsqualität und den Dimensionen des Kundennutzens ausgegangen werden 
kann. Für Privatkunden, die finanzieren bzw. leasen, wird sich dieser Zusammenhang auch 
nachweisen lassen, da sich aber der Leasing- und Finanzierungsanteil unter den Privatkun- 
den vermutlich als eher gering erweist, wird sich der Gesamteffekt der Dienstleistungsquali- 
tät auf die Dimensionen des Kundennutzens nicht in der Stärke zeigen wie bei den Ge- 
schäftskunden. Deshalb kann folgende Hypothese angenommen werden: 

HDPG1: Bei den Geschäftskunden ist der Einfiuss der Dienstieistungsquaiität auf die 
Dimensionen des Kundennutzens höher als bei den Privatkunden. 

Im Gegensatz zu den Geschäftskunden sind Privatkunden in den Kauf im Durchschnitt mehr 
involviert, da sie mit allen Schritten des Kaufprozess konfrontiert sind. Dies betrifft natürlich 
vor allen Dingen die nachfragerseitigen Leistungsdeterminanten, so dass angenommen 
werden kann, dass sie bezüglich des Preises und des Aufwandes deutlich mehr sensibilisiert 
sind als die Geschäftskunden. Diese höhere Sensibilisierung kann sich in einem höheren 
Wirkungszusammenhang der nachfragerseitigen Leistungsdeterminanten Preis und Aufwand 
und den Dimensionen des Kundennutzens zeigen: 

HDPG2: Bei den Privatkunden ist der Einfluss von Preis und Aufwand auf den Kundennutzen 
höher als bei den Geschäftskunden. 

Diese Hypothese wird auch durch die Tatsache untermauert, dass durch die Kostenüber- 
nahme des Arbeitgebers und auch durch die Finanzierungsmöglichkeit des Leasing selbst, 
das wahrgenommene Risiko bzgi. des Pkws deutlich gesenkt werden kann. Leasing senkt 
das wahrgenommene Risiko dadurch, dass der Fahrer den Pkw nicht besitzt und somit für 
den Leasingnehmer im Vergleich zum Bahrzahler kein vergleichbar großes finanzielles 
Risiko besteht. So trägt der Bahrzahler im Falle eines Produktmangels im schlechtesten Fall 
nicht nur die Kosten und die dadurch entstandene Wertminderung an seinem Pkw selbst, 
sondern auch die Zeit und die Auseinandersetzungen mit dem Hersteller erhöhen seinen 
wahrgenommenen Aufwand. Der Leasingnehmer sieht sich mit diesem finanziellen Risiko 
dadurch, dass er den Pkw nicht besitzt, nicht konfrontiert. 

Im Vordergrund für die qualitative und im Anschluss auch quantitative Studie steht die 
Entwicklung eines Wirkungsmodells für Privat- und Geschäftskunden, das auf der Beurtei- 
lung derselben Leistung beruht. Wie allerdings aufgezeigt werden konnte, kann vor allen 
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Dingen bei den Geschäftskunden nicht von einheitiichen Bedingungen in der Vorkauf-, Kauf- 
und Nachkaufphase ausgegangen werden, so dass die identifikation dieser unterschiedii- 
chen Geschäftskunden und deren Prozentsatz an der gesamten Anzahl an Geschäftskunden 
eine sehr wichtige Voraussetzung für die Bestimmung eines Fragebogens und damit auch 
die Zusammensetzung eines Wirkungsmodells darstellt. 

Zusammenfassend kann festgehalten werden, dass die private und geschäftliche Nutzung 
des Pkws der Kunden in der Automobilindustrie sowohl die Zusammensetzung als auch die 
Wirkungszusammenhänge im Wirkungsmodell entscheidend beeinflusst. Aufgrund der 
unterschiedlichen Nutzung sind die Optionen den Pkw zu bezahlen und auch das Involve- 
ment in die Pkw-Beschaffung und Abwicklung der anbieterseitigen Dienstleistungsprozesse 
sehr unterschiedlich. Während die Art der Finanzierung auf Seiten der Privat- und Ge- 
schäftskunden lediglich die Zusammensetzung der anbieterseitigen Dienstleistungsdetermi- 
nanten Preis und Aufwand determiniert, hat das Involvement auf Seiten der Geschäftskun- 
den Einfluss auf die Zusammensetzung des Wirkungsmodells. Dies führt dazu, dass 
innerhalb der Geschäftskunden kein einheitliches Wirkungsmodell angenommen werden 
kann, da anbieter- und nachfragerseitige Leistungsdeterminanten von Privat- und Geschäfts- 
kunden zum Teil nicht gleichermaßen beurteilt werden können. Innerhalb einer Vorstudie, 
der qualitativen Studie in Kapitel 3.2, soll ein Überblick über die Zusammensetzung der 
Gruppe der Geschäftskunden und der jeweiligen Determinanten gewonnen werden, um so 
zu einem mit den Privatkunden vergleichbaren Fragebogen und auch Wirkungsmodell zu 
gelangen. Das Ziel der darauf aufbauenden empirischen Analyse lässt sich in drei Schwer- 
punkte zusammenfassen: 

Identifikation der Unterschiede zwischen Privat- und Geschäftskunden ... 

1. ... auf der Basis aiier erhobenen Variabien 

2. ... in der Operationaiisierung des Konstruktes Kundennutzen 

3. ...im Wirkungsmodeii der Determinanten, Dimensionen und Konsequenzen des 

Kundennutzens 

Nachfolgende Tabellen fassen die allgemeinen Hypothesen aus Kapitel 2.4 und die zielgrup- 
penspezifischen Hypothesen aus Kapitel 3.1 nochmals zusammen. 
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Konstruktkonzeptualisierung 


Bezug 




Kundennutzen 


Determinanten des 
Kundennutzens 


Verhaltenskonsequen- 
zen des Kundennutzens 






HK1: Der Kundennutzen 
besteht aus wenigstens 
zwei Dimensionen, einer 
rational-funktionalen und 
einer affektiv-emotionalen 
Dimension. 


HD1; Die Determinanten 
des Kundennutzens 
bestehen im Rahmen der 
Austausch beziehung 
zwischen Anbieter und 
Nachfrager aus einer 
anbieter- und nachfrager- 
seitigen Leistungsdeter- 
minante. 


HV1: Die Konsequenzen 
des Kundennutzens 
lassen sich in Kundenzu- 
friedenheit und Kunden- 
bindung operationalisie- 
ren. 


Operat- 

ionalis- 

ierung 






HDIa: Die anbieterseiti- 
gen Leistungsdeterminan- 
ten bestehen aus den 
Qualitätsdimensionen 
Produkt, Dienstleistung 
und Beziehung. Die 
Beziehungsqualität zeigt 
sich im vorliegenden 
Beispiel aus der 
Automobilindustrie in 
Form der Markenwahr- 
nehmung. 








HD1b: Die nachfragersei- 
tigen Leistungsdetermi- 
nanten setzen sich 
wenigstens aus dem 
Preis und einem Konstrukt 
zusammen, das den 
Aufwand im Allgemeinen 
beschreibt. 






Privat- 

und 


HKPG1: Die Privatkunden 
unterscheiden sich 
vornehmlich in der 
emotionalen Dimension 
des Kundennutzens von 
den Geschäftskunden. 








Ge- 

schäfts- 

kunden 


HKPG2: Die Geschäfts- 
kunden unterscheiden 
sich von den Privatkunden 
vornehmlich in den 
rational-funktionalen und 
sozialen Dimensionen des 
Kundennutzens. 






Wirkungs- 

beziehung 

zum 

Kunden- 

nutzen 






HD2: Die anbieterseitigen 
Leistungsdeterminanten 
zeigen einen höheren 
Einfluss auf den 
Kundennutzen als die 
nachfragerseitigen 
Leistungsdeterminanten. 


HV2: Der Kundenutzen 
beeinflusst die Kundenzu- 
friedenheit und die 
Kundenbindung jeweils 
direkt. 



Tab. 11: Untersuchungshypothesen (1) 
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Konstruktkonzeptualisierung 


Bezug 




Kundennutzen 


Determinanten des 
Kundennutzens 


Verhaltenskonsequenzen 
des Kundennutzens 








HD2a: Die Produktquali- 
tät zeigt auf die rational- 
funktionale Dimension 
des Kundennutzens 
einen höheren Einfluss 
als die anderen anbieter- 
und nachfragerseitigen 
Leistungsdeterminanten 
des Kundennutzens. 


HV3: Die Kundenzufrie- 
denheit weist einen 
höheren Einfluss auf die 
Kundenbindung auf als der 
Kundennutzen. 








HD2b: Die Markenwahr- 
nehmung weist auf die 
emotionale Dimension 
des Kundennutzens 
einen höheren Einfluss 
auf als die anderen 
anbieter- und nachfra- 
gerseitigen Leistungsde- 
terminanten. 


HV4: Die emotionale 
Kundennutzendimension 
zeigt einen höheren 
Einfluss auf die Kundenzu- 
friedenheit als auf die 
Kundenbindung. 


Wirkungs- 

beziehung 

zum 

Kunden- 

nutzen 






HD2c: Der Preis und der 
Aufwand zeigen auf die 
rational-ökonomische 
Dimension des 
Kundennutzens einen 
höheren Einfluss als die 
anderen anbieter- und 
nachfragerseitigen 
Leistungsdeterminanten. 






Privat- 

und 

Ge- 




HDPG1: Bei den 
Geschäftskunden ist der 
Einfluss der Dienstleis- 
tungsqualität auf die 
Dimensionen des 
Kundennutzens höher 
als bei den Privatkun- 
den. 






schäfts- 

kunden 




HDPG2: Bei den 
Privatkunden ist der 
Einfluss von Preis und 
Aufwand auf den 
Kundennutzen höher als 
bei den Geschäftskun- 
den. 




Moderie- 

rende 

Effekte 


Variety 

Seeking 


HM1 : Hohe "Variety Seeking"-Neigung führt zu schwächeren Wirkungsbeziehung 
zwischen dem Kundennutzen und den Verhaltenskonsequenzen. 


Konkur- 

renz- 

attraka- 

tivität 


HM2: Hohe Konkurrenzattraktivität schwächt alle Wirkungseffekte im Wirkungsmo- 
dell. 



Tab. 12: Untersuchungshypothesen (2) 
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3.1 .2 Ablauf der qualitativen und quantitativen Studie 

3.1 .2.1 Verfahren der Kundennutzenmessung von Kundengruppen 
Mit der Diskussion um das Nutzenkonzept sind auch eine Reihe von Ansätzen zur Nutzen- 
messung entwickeit worden, weiche sich in kompositioneiie und dekompositioneiie Verfahren 
unterscheiden iassen.' Kompositioneiie Verfahren kennzeichnen sich dadurch, dass sie den 
Nutzen von Objekten mitteis einer geeigneten integrationsfunktion aus den Beurteiiungen 
der Nutzendimensionen ermittein.^ Den Befragten werden zur Beurteiiung schon vorab 
festgeiegte Nutzendimensionen vorgeiegt, was beispieisweise bei vieien Einsteiiungsmodei- 
ien zu finden ist. Vorteiie sind vorwiegend in der geringen Verfahrenskomplexität und der 
daraus folgenden einfachen Handhabung zu sehen. Die Kritik an den kompositionellen 
Verfahren ist vielfältig.^ In den dekompositionellen Verfahren hingegen werden Objektbeur- 
teilungen ganzheitlich und zum Teil im Objektvergleich empirisch erhoben. Zwar wird auch 
bei den dekompositionellen Verfahren davon ausgegangen, dass der Nutzen von Objekten 
durch deren Eigenschaften entsteht, allerdings wird berücksichtigt, dass Individuen ihre 
Nutzenvorstellungen letztlich nur durch konkretes Wahlverhalten äußern können. Zu den 
Verfahren der dekompositionellen Nutzenmessung werden in der Literatur die multidimen- 
sionale Skalierung, die „Means-End-Analyse“ und die Conjoint-Analyse gezählt.'* 
Nachfolgende Tabelle stellt die Means-end-Analyse und die Conjoint-Analyse vergleichend 
gegenüber. 



' Vgl. Trommsdorff et al. 1980, S. 273f; Urban/Hauser 1980, S. 243f; Böcker 1986, S 560ff; Tscheulin 1991, 
S. 1268f. 

^ Vgl. Voeth 2000, S. 27. 

^ Kritik: 

geringe Realitätsnähe: Konsumenten beurteiien den Nutzen zumeist ganzheitlich, so dass eine Bewert- 
ung anhand einzelner Nutzendimensionen „künstlich“ wirkt; die Validität der darauf aufbauenden Ana- 
lysen ist in Frage zu stellen (vgl. Mengen/Simon 1996, S. 229) 

Anspruchsinflation: durch die vorab festgelegte Aufzählung von Nutzendimensionen werden die Kon- 
sumenten an Eigenschaften „erinnert“, die sie in einer ungestützten Frage bezüglich ihrer Einschätzung 
der Wichtigkeit eventuell nicht aufgeführt hätten, was wiederum dazu führt, dass der Konsument am 
Ende viel mehr als vermeintlich wichtig erachtet (vgl. Dichtl/Müller 1986, S. 233; Tscheulin 1991, S. 
1269). 

Vgl. Trommsdorff et al. 1980, S. 275; Gutsche 1995, S. 77. 
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Means-End-Analyse' 


Conjoint-Analyse 


Annahme 


Nachfrager betrachten Leistungsbündel als 
Mittel ("means"), um wünschenswerte Ziele 
bzw. Werte zu realisieren^ 


Konsument wählt das Produkt, das der am 
höchsten präferiert® 


Produkte werden als Bündel von Attributen 
und deren Ausprägungen betrachtet, so dass 
Präferenzen für Güter ebenfalls anhand der 
Produkteigenschaften zerlegt werden 
können^ 


Durchführung 


Aussagen der Befragten werden mittels 
Inhaltsanalyse in ein Kategoriensystem 
überführt 


Vergleich zwischen Produkteigenschaften 
unterschiedlicher Produktalternativen mit dem 
Ziel der Eliminierung all jener Produkteigen- 
schaften, die nicht "relevant" sind® 


dieses Kategoriensystem bildet die Grundlage 
für die "means-end"-Ketten, welche die 
assoziative Verknüpfung des Produktwissens 
der Befragten darstellen 


den Befragten werden dann so genannte 
"Stimuli", Kombinationen aus Eigenschafts- 
ausprägungen vorgelegt, die sie über 
Rangreihung beurteilen können® 


Assoziationen von Konsumenten zwischen 
spezifischen Merkmalen und allgemeinen 
Konsequenzen werden aufgedeckt, so dass 
über Eigenschaftsurteile konkrete Werteinstel- 
lungen abgeleitet werden können^ 


aus der Rangreihung können dann Teilnut- 
zenwerte für die Eigenschafts-ausprägungen 
ermittelt werden, die sich im Anschluss in 
einem Gesamtnutzenwert für die Stimuli und 
die relative Wichtigkeit für die Eigenschaften 
umrechnen lassen® 


Vorteile 


Annahme, dass ein vom Konsument 
gewähltes Produkt Wertaspekte des 
Konsumenten verkörpern soll 


Möglichkeit der Entwicklung neuer Produkte® 


Nachteile 


Laddering-Technik^®: Objektivität des 
Interviewers in der Gesprächsführung und 
Auswertung ist nur schwer sicher zu stellen; ^ ^ 
darüber hinaus sehr kostenintensiv und 
mangelnde Möglichkeiten der Überprüfung 
von Reliabilität und Validität 


Durchführung ist sehr kostenintensiv und 
aufwändig 


Auswahl, Begrenzung und Zusammenstellung 
der zu beurteilenden Eigenschaften sind unter 
Umständen sehr subjektiv 


Bestimmung der Wirkungsbeziehungen 
zwischen Determinanten und Dimensionen ist 
möglich aber nicht zwischen Dimensionen 
und Verhaltenskonsequenzen 


Bedingung der Unabhängigkeit der auszu- 
wählenden Eigenschaften stellt den 
Hauptnachteil dar, da die Unabhängigkeit 
zum einen nur schwer zu realisieren ist und 
zum anderen für den Konsumenten 
Eigenschaften selten getrennt für sich stehen, 
sondern in der Assoziation miteinander ihre 
Bedeutung bekommen 



Tab. 13: Vergleich Means-End-Analyse und Conjointanalyse 



^ Vgl. Gutmann 1982; Grunert/Grunert 1995; Botschen et al. 1997; Bauer/Huber 2000, S. 721; 

Herrmann/Homburg 2000, S. 722. 

^ Vgl. Kroeber-Riel 1992, S. 142; Kuß 1994, S. 259. 

^ Vgl. Olsen/Reynolds 1983, S. 78ff. 

'' Vgl. Lancaster 1966, S. 132ff. 

® Vgl. Backhaus et al. 2003, S. 548f. 

® Vgl. Backhaus et al. 2003, S. 550. 

^ Vgl. Reynolds/Gutman 1988. 

® Vgl. Backhaus et. al 2003, S. 556f. 

Vgl. Perrey 1998, S. 49; Backhaus et al. 2003, S. 1 1f. 

Laddering-Technik: 

- Ziel: Erforschung der verhaltensprägenden Kräfte von Individuen bei der Güterwahl 

Durchführung; über eine nicht-standardisierte Befragung sollen wiederholte „Warum“-Fragen dazu führen, 
dass eine Auskunftsperson bestimmte Facetten ihrer Vorstellungswelt preisgibt (vgl. Olson/Reynolds 1983, S. 
82) 

- Allgemeiner Ablauf siehe Herrmann 1996, S. 91ff; mittels Laddering-Technik werden die Assoziationen von 
Konsumenten zwischen spezifischen Merkmalen und allgemeinen Konsequenzen aufgedeckt, so dass über 
Eigenschaftsurteile konkrete Werteinstellungen abgeleitet werden können (vgl. Walker et al. 1986; 
Reynolds/Gutman 1988). 

" Vgl. Solomon et al. 2001, S. 139. 
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Die beschriebenen Nachteile beziehen sich vorwiegend auf Nachteile bzgl. der Ziele der 
vorliegenden Forschungsarbeit: 

• Bestimmung der Wirkungsbeziehungen zwischen Dimensionen, Determinanten 
und Konsequenzen 

• Identifikation assoziativ ähnlicher Nutzenaspekte in Form von Faktoren, deren 
Beeinflussung über die Determinanten und auch die Wirkung auf die Verhaltens- 
konsequenzen interessiert 

Diese Voraussetzungen erfüllt vor allen Dingen die Kausalanalyse, deren Grundannahmen, 
konzeptioneller Ablauf, Vor- und Nachteile hier kurz vorgestellt werden sollen. Die analyti- 
schen Schritte sind Teil der Ausführungen in Kapitel 3.3. 

Die Strukturgleichungs- oder auch Kausalanalyse gehört zu den Verfahren, die Abhängig- 
keitsstrukturen analysieren,' und beschäftigt sich mit den Wirkungsbeziehungen von 
hypothetischen Konstrukten^ oder latenten Variablen.^ 

Die Möglichkeit nicht nur Zusammenhänge zwischen real beobachtbaren und messbaren 
Größen abzubilden, sondern auch zwischen so genannten latenten oder auch hypotheti- 
schen Konstrukten, wie bspw. Kundenbindung, und gleichzeitig zu klären, wie die zu 
überprüfenden Konstrukte gemessen werden können, grenzt die Strukturgleichungsanalyse 
von den ebenfalls zu den strukturprüfenden zählenden Verfahren'' Regressions- oder auch 
Varianzanalyse ab. Ein Kausalmodell bietet die Möglichkeit die Wirkung aller Einflussfakto- 
ren in einem umfassenden Modell zu integrieren, das sowohl die unmittelbaren als auch die 
mittelbaren Effekte einzelner Konstrukte erfasst, wobei es auch möglich ist komplexere und 
mehrstufige Abhängigkeitsstrukturen zu testen.^ 

Das Problem der Verzerrungen der Schätzergebnisse auf Grund von Korrelationen unter den 
unabhängigen Variablen, auch Multikollinearität genannt, wird durch die Kausalanalyse 
überwunden.® 

Die Nachteile des Verfahrens basieren vornehmlich auf dem kompensatorischen Charakter 
des Verfahrens. So wird der Objektnutzen anhand der Beurteilung von Nutzendimensionen 
ermittelt, die den Befragten zur Beurteilung vorgelegt werden. Dadurch werden unter 
Umständen Indikatoren ausgeblendet, die dem Nachfrager wichtig gewesen wären. 

Ein weiterer Nachteil bringt die konfirmatorische Faktorenanalyse innerhalb der Kausalanaly- 
se mit. Da die Konstrukte aus Indikatoren bestehen, die untereinander hohe Ähnlichkeit, 
hohe Korrelationen, aufweisen, werden im Rahmen der exploratorischen und anschließen- 
den konfirmatorischen Faktorenanalyse Indikatoren, die mit anderen Indikatoren nicht auf 



' Vgl. Homburg 1992, S. 499; Backhaus etal. 2003, S. 11. 

^ Nach Bagozzi/Philips (1982) ist ein Konstrukt, „(...) an abstract entity which represents the ,true‘, non- 
observable state of nature of a phenomen”; ein Konstrukt ist somit eine nicht direkt messbare Größe, die des- 
halb auch häufig als latente Variable bezeichnet wird (Bagozzi/Phillips 1982, S. 465); Ziel einer jeden Kon- 
struktmessung ist es, Beziehungen zwischen beobachtbaren Variablen und dem interessierenden Konstrukt 
zu spezifizieren (vgl. Bagozzi/Fornell 1982, S. 24f; Meffert 1992, S. 183; Nieschlag et al. 1994, S. 689ff). 

® Vgl. Backhaus et al. 2003, S. 1 1 . 

'' Vgl. Backhaus er al. 2003, S. lOff. 

® Vgl. Homburg/Baumgartner 1995, S. 1092. 

® Vgl. Hujer/Cremer 1978, S. 223ff; Gujarati 1988, S. 283ff. 
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einen gemeinsamen Faktor iaden aus der weiteren Anaiyse ausgeschiossen. Dies kann 
bedeuten, dass Variablen ausgeschlossen werden, die unter Umständen auf andere 
Konstrukte, wie bspw. Kundenbindung, eine sehr hohe Wirkung zeigen, so dass durch die 
Eiiminierung ein mögiicher Werttreiber oder auch ein Treiber bzgi. Kundenbindung oder 
Kundenzufriedenheit ausgeschiossen wird, was wiederum als Informationsverlust verstanden 
werden kann. 

Die Konstrukte in einer Kausalanalyse werden mittels einer Anzahl von Indikatoren operatio- 
nalisiert, die zumeist aus Fragen bzgi. subjektiver Einschätzungen zu den jeweiligen latenten 
Konstrukten bestehen. Die auf Basis der Items gemessenen Urteile werden dann stufenwei- 
se nach statistischen Kriterien verdichtet und gehen als Konstrukte in die Schätzung von 
vorab angenommenen Wirkungsmodellen ein. Diese „klassische Vorgehensweise“ wirft in 
der aktuellen Marketingforschung folgende Kritikpunkte auf:' 

• Die Generierung von möglichst vielen Indikatoren, die das gleiche Konstrukt mes- 
sen sollen, führt dazu, dass die einzelnen Items „geringfügig semantische Varian- 
ten“ enthalten, mit dem Ziel einem statistisch passendem Messmodell zu genü- 
gen. Items, die der internen Konsistenz gemäß Cronbach's Alpha nicht genügen, 
werden sowohl als möglicher Indikator des jeweiligen Konstrukts, als auch aus 
dem gesamten Modell eliminiert. Albers und Hildebrandt (2005) konstatieren des- 
halb, dass die Suche nach Skalen mit multiplen Items über das Kriterium der in- 
ternen Konsistenz nicht zu einer validen Messung von Konstrukten führen.^ Sie 
führen aus, dass „die eigentlich notwendige konzeptionelle Festlegung eines 
Konstruktes über einzelne inhaltliche Facetten [...] so durch die am Ergebnis ei- 
nes Modell-Fits orientierte statistische Analyse konterkariert“^ wird. 

• Die Eliminierung von Items wirft die Frage auf, ob es sich bei „den emilinierten I- 
tems nicht um zusätzliche wichtige Dimensionen (Facetten) zur Messung eines 
Erfolgsfaktors handelt“''. Die Aufdeckung von Dimensionen wird somit ausge- 
schlossen.^ 

• Nur hoch korrelierende Indikatoren bestehen die Konsistenzprüfung, was jedoch 
nicht bedeuten muss, dass diese Indikatoren tatsächlich eine inhaltliche Nähe 
aufweisen. Korrelation kann auch durch Ähnlichkeiten in der Verteilung beein- 
flusst werden, so dass unter Umständen inhaltliche ähnliche Indikatoren zuguns- 
ten von hochkorrelierenden Indikatoren eliminiert werden. Dem Anspruch der in- 
haltlichen Konsistenz kann somit niemals gänzlich Rechnung getragen werden. 



' Vgl. Chin et al. 2003, S. 189ff; Eggert/Fassot 2003; Götz/Liehr-Gobbers 2004, S. 714ff; Albers/Hildebrandt 
2005, S. 6f; Henseler 2005, S. 70ff. 

^ Vgl. Albers/Hildebrandt 2005, S. 6f. 

" Albers/Hildebrandt 2005, S. 6. 

'' Albers/Hildebrandt 2005, S. 6. 

" Vgl. Albers/Hildebrandt 2005, S. 6. 
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Im Allgemeinen wird die Strukturgleichungsanalyse zur Überprüfung von vorab definierten 
Hypothesen eingesetzt und weist somit mehr einen statischen als explorativen Charakter 
auf. Allerdings verlangen die gerade beschriebenen Nachteile geradezu nach einer stärker 
explorativen Vorgehensweise. Diesen Punkt greift auch die aktuelle Diskussion um den 
Einsatz formativer oder reflektiver Indikatoren im Rahmen der Kausalanalyse und der damit 
verbundenen Diskussion von PLS'-Verfahren auf, auf welche in Kapitel 3.3.3. 1 noch 
ausführlicher eingegangen werden soll. 

Dieser statische Charakter und auch die beschriebenen Nachteile der konfirmatorischen 
Faktorenanalyse schließen den alleinigen Einsatz der Kausalanalyse für die vorliegende 
Forschungsarbeit aus. Dadurch, dass die Wirkungszusammenhänge zwischen den Kon- 
strukten über Hypothesen vorab festgelegt werden, können „ungeahnte“ Zusammenhänge 
nur eingeschränkf identifiziert werden, es sei denn die Kausalanalyse steht unter einem 
explorativen Charakter, der sich dann allerdings der Kritik der Willkür stellen muss. Da 
jedoch, wie in Kapitel 1 und 2 erwähnt, zum einen keine empirischen Forschungsarbeiten mit 
dem in Kapitel 3.1 vorgestellten Wirkungszusammenhang und der damit verbundenen 
Festlegung der Determinanten, Dimensionen und Verhaltenskonsequenzen des Kundennut- 
zens existieren und darüber hinaus im Rahmen der Automobilindustrie bei dem betrachteten 
Automobilhersteller bisher keine Studien zum Kundennutzen durchgeführt wurden, können 
zwar, wie in Kapitel 3.1 ausgeführt, Annahmen über die Wirkungszusammenhänge in Form 
von Hypothesen getroffen werden, allerdings bedarf es dennoch auch einer schrittweisen 
explorativen Annäherung. 

Im nachfolgenden Kapitel 3. 1.2. 2 soll diese explorative Annäherung vorgestellt werden. 

3. 1.2. 2 Ablauf der Studie 

Der Ablauf der empirischen Analyse ist an den in Kapitel 3.1 beschriebenen Schwerpunkten 
ausgerichtet. Neben der Ermittlung der Unterschiede zwischen Privat- und Geschäftskunden 
in Kapitel 3.3.2 auf der Basis aller erhobenen Daten wird in Kapitel 3.3.3 im Anschluss der 
Kundennutzen für Privat- und Geschäftskunden operationalisiert. Kapitel 3.3.4 operationali- 
siert zum einen die einzelnen Determinanten und Verhaltenskonsequenzen und untersucht 
zum anderen die Wirkungsbeziehungen der Determinanten, Dimensionen und Konsequen- 
zen. 

Grundlage der empirischen Untersuchung ist eine einheitliche Variablen- bzw. Indikatoren- 
grundlage über die zu betrachtende Zielgruppe Privat- und Geschäftskunden der Automobil- 
industrie. Aufgrund des Mangels an empirischen Untersuchungen zu den Geschäftskunden 
der Automobilindustrie und der geringen Anzahl an Forschungsarbeiten, die auf der in 
Kapitel 2 festgelegten Definition und Einordnung des Kundennutzens basieren, soll über eine 
qualitative Studie (Kapitel 3.2) vor der eigentlichen empirischen Analyse ein Eindruck über 



^ PLS: Partial-Least-Square, siehe Ausführungen in Kapitel 3. 3. 3.1. 

^ Vgl. Eggert/Fassott 2003, S. Iff; Götz/Liehr-Gobbers 2004, S. 714ff; Albers/Hildebrandt 2005, S. Iff; Henseler 
^ 2005, S. 70ff. 

Eingeschränkt bedeutet in dem Zusammenhang, dass über die Bestimmung und Ermittlung der Gütekriterien 
in der Kausalanalyse festgestellt werden kann, wie gut das Modell den vermuteten Zusammenhang abbildet. 
Schlechte Werte in den Gütekriterien oder auch bestimmte Werte im Modell können ein Zeichen für eine 
schlechte Abbildung der Zusammenhänge darstellen und so zu einer Modifikation führen. 
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die Zusammensetzung der Gruppe der Geschäftskunden einerseits und vor ailen Dingen die 
indikatoren des Kundennutzens andererseits gewonnen werden. 

Bezüglich der Gruppe der Geschäftskunden interessiert vor alien Dingen ihre Zusammenset- 
zung, die unterschiediichen Untergruppen, die sich aufgrund der verschiedenen Vorkaufbe- 
dingungen in Bezug auf das invoivement in die Kauf- und Kundendienstabwicklung bilden. 
Die Untergruppen und die Art der Finanzierung beeinflussen die Gestaltung eines über 
Privat- und Geschäftskunden hinweg einheitlichen Fragebogens für die empirische Studie 
und damit auch möglicherweise ein einheitlich zu überprüfendes Wirkungsmodell. 

Auf der Basis eines für alle zu untersuchenden Kundengruppen einheitlichen Fragebogens 
können im Anschluss in Kapitel 3.3.2 die Unterschiede zwischen Privat- und Geschäftskun- 
den ermittelt werden. Die Auswahl der für die Ermittlung der Unterschiede zwischen den 
Kundengruppen eingesetzten Analysemethoden soll auf der Basis des Datenniveaus in 
Kapitel 3.3.2 näher begründet und ausgeführt werden. 

Die Identifikation der Dimensionen, Determinanten und Konsequenzen des Kundennutzens 
wird mit Hilfe der im Rahmen der Kausalanalyse eingesetzten exploratorischen und konfir- 
matorischen Faktorenanalysen durchgeführt. Ziel ist die Entdeckung der Unterschiede in der 
Zusammensetzung der einzelnen Kundennutzendimensionen und in den Wirkungsbeziehun- 
gen zueinander über die verschiedenen Kundengruppen hinweg. Die Korrespondenzanaly- 
se, die im Rahmen der Forschungsimplikationen in Kapitel 4 noch näher vorgestellt wird, 
ermöglicht in diesem Zusammenhang die Visualisierung der Positionen der Kundennutzen- 
dimensionen im mehrdimensionalen Raum zueinander und auch zu den soziodemographi- 
schen oder Pkw-spezifischen Fragestellungen. 

Die Beziehung zwischen den Determinanten, Dimensionen und Konsequenzen des Kunden- 
nutzens werden, bevor sie in Rahmen der Kausalanalyse in ein zu überprüfendes Struktur- 
modell übergeführt werden, explorativ angenähert. Diese Annäherung überschneidet sich 
auch mit den Ausführungen in der jüngeren Marketingforschung, in der immer mehr die 
Tendenz zu einer stärker explorativ orientierten methodischen Vorgehensweise gefordert 
wird. Dies ist vorwiegend dadurch begründet, dass die theoretische Fundierung unterschied- 
licher kausaler Zusammenhänge oftmals noch nicht so hoch ist, dass sich für bestimmte 
Fragestellungen eindeutige Kausalmodelle aus der Theorie ableiten lassen.' 

Darüber hinaus weist die Kausalanalyse auch den Nachteil auf, dass über den Einsatz von 
Faktorenanalysen Indikatoren ausgeschlossen werden, die unter Umständen auf andere 
Konstrukte, wie bspw. Kundenbindung, eine sehr hohe Wirkung zeigen. Über den Einsatz 
unterschiedlicher multivariater Verfahren für die Untersuchung der Beziehungen auf Variab- 
len-, Faktoren- und Konstruktebene soll möglichst wenig Information verloren gehen, so dass 
neben den Informationen in den Wirkungsmodellen auch im Rahmen der Kausalanalyse 
nicht konzeptualisierte Zusammenhänge entdeckt werden sollen. 

Mit Hilfe von Positionierungsanalysen wie der multidimensionalen Skalierung können bspw. 
die Beziehungen der Determinanten bzw. Konsequenzen zu den Dimensionen und dem 



' Vgl. Trommsdorff 2002, S. 30. 
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Konstrukt des Kundennutzens zunächst visualisiert und im Anschluss mit Hilfe von Rich- 
tungs- oder auch Assoziationsmaßen hinsichtlich der Wirkungsrichtung rechnerisch überprüft 
werden. Dadurch werden auch in den Hypothesen vorab nicht angenommene Zusammen- 
hänge abgebildet und können in der Kausalanalyse berücksichtigt werden. 

Nach dieser explorativen Annäherung können anschließend die identifizierten Wirkungsbe- 
ziehungen auf der Basis der in Kapitel 3.1 festgelegten Hypothesen in einem Kausalmodell 
überprüft werden. 

Im Rahmen der Kausalanalyse, in Form einer Multi-Group-Analyse, wird dann als Abschluss 
der empirischen Analyse in Kapitel 3.3.7 der Einfluss der moderierenden Variablen auf die 
identifizierten Wirkungsmodelle untersucht. 

3.2 Qualitative Studie 

Die qualitative Studie ist in zwei Unterkapitel aufgeteilt. Neben der Ausführung der Zielset- 
zung und Durchführung in Kapitel 3.2.1 ist vor allen Dingen die Diskussion der Ergebnisse in 
Kapitel 3.2.2 für die empirische Untersuchung in Kapitel 3.3 entscheidend. Beide Kapitel 
zeigen allerdings nur einen verkürzten Ausschnitt der zentralen Ergebnisse der qualitativen 
Studie. 

3.2.1 Ziel und Durchführung 

Ein Ziel der qualitativen Studie besteht in der Identifikation von Indikatoren zur Messung des 
Kundennutzens, wie auch dessen Determinanten bzw. Konsequenzen. Da im Rahmen der 
nachfolgenden empirischen Studie in Kapitel 3.3 die Unterschiede zwischen Privat- und 
Geschäftskunden, sowohl auf der Basis aller erhobenen Variablen als auch auf der Basis 
des im Rahmen von Kapitel 3.1 beschriebenen Wirkungsmodell bestimmt werden sollen, 
besteht ein weiteres Ziel der qualitativen Studie in der Identifikation der Unterschiede in den 
Indikatoren der Dimensionen, Determinanten und Konsequenzen. Es wird auf der Basis der 
Ausführungen in Kapitel 3.1 erwartet, dass die Indikatoren für die Determinanten des 
Kundennutzens vor allen Dingen in der Gruppe der Geschäftskunden aufgrund des unter- 
schiedlichen Involvements in den Kaufprozess sehr unterschiedlich sind. Das Wissen um 
den Anteil der Geschäftskunden, die ein mit den Privatkunden vergleichbares Involvement in 
den Kaufprozess zeigen, und um den Anteil, die sich deutlich vom Kaufprozess der Privat- 
kunden abgrenzen, ermöglicht eine bessere Einschätzung bzgl. der Anzahl der zu befragen- 
den Geschäftskunden, die wie die Privatkunden bzgl. des in Kapitel 3.1 beschriebenen 
Wirkungsmodell untersucht werden können. Die qualitative Studie zeigt auf der Basis der 
Zielsetzung folgenden Aufbau: 

1. Identifikation der Kundengruppen 

2. Identifikation des Kundennutzens 

3. Identifikation der Determinanten und Konsequenzen des Kundennut- 
zens 

Zielgruppe der qualitativen Befragung sind Experten und Kunden der Automobilindustrie. Die 
sieben Experten setzen sich aus drei Verkäufern verschiedener Niederlassungen des 
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jeweiligen Automobilherstellers und aus vier Kundendienstmitarbeitern und Führungskräften 
im Bereich Finanzierung- und Leasing zusammen, wobei jeweils ein Kundendienstmitarbeiter 
und eine Führungskraft vom jeweiligen Automobilhersteller der zu befragenden Zielgruppe 
stammen und die anderen beiden Experten aus zwei unterschiedlichen Finanzierungs- und 
Leasinggesellschaften, die beide jeweils von einem Automobilhersteller unabhängig agieren. 
Die Adressen der Kunden des jeweiligen Automobilherstellers werden extern über zwei 
unterschiedliche Anbieter von Haushaltsadressen beschafft. Um vor allen Dingen genauere 
Kenntnisse bzgl. der Geschäftskunden zu erhalten, werden die Adressen bzgl. der Nutzung 
vorselektiert, so dass letztlich 20 Haushaltsadressen aus dem Adresspool der vorwiegend 
geschäftlich genutzten Pkws zufällig ohne weitere Selektionskriterien ausgewählt werden 
und 12 Adressen aus dem Adresspool der vorwiegend privat genutzten Pkws. 

Die Befragung der Experten wird über so genannte Face-to-face-lnterviews durchgeführt, 
während die Privat- und Geschäftskunden telefonisch befragt werden.' Den Experten werden 
ausschließlich gestützte Fragen gestellt, während den Kunden des jeweiligen Automobilher- 
stellers sowohl gestützte als auch ungestützte Fragen gestellt werden. 

Die gestützten Fragen bzgl. der Identifikation der Kundengruppen beziehen sich vorwiegend 
auf die prozentuale Verteilung entsprechend der nachfolgenden Punkte: 
der Nutzung des Pkws 

der Finanzierungsarten unter den Privat- und Geschäftskunden 
der Geschäftskunden, die ihren Finanzierungs- bzw. Leasingvertrag über den Händ- 
ler oder direkt über die Leasinggesellschaft abschließen 
der Angestellten einer Unternehmung, die freie Markenwahl hatten 
der gekauften Modelle 

des durchschnittlichen Kaufpreises bzw. der durchschnittlichen Leasingrate 
Darüber hinaus werden die Experten zu Beginn nach ihrer Einschätzung bzgl. der Kriterien 
zur Gruppierung des gesamten Kundenstammes befragt, um so mögliche Selektionskriterien 
für die Gestaltung des Fragebogens nicht unberücksichtigt zu lassen. 

Zur Identifikation der Indikatoren des Kundennutzens sowie auch der Dimensionen und 
Determinanten werden die Kunden durch den zweistufigen Befragungsprozess in zwei 
Gruppen eingeteilt. In die erste Stufe werden alle Experten und 15 der 20 Geschäftskunden 



^ Überblick über qualitative Befragungsmethoden und -techniken: vgl. Busch et al. 1995ff., S. 556; Bruhn 
1999a, S. 102ff; Hüttner et al. 1999, S. 51ff; Meffert 2000, S. 155ff; Berekoven et al. 2001, S. 95ff; in An- 
betracht der doch sehr beschränkten Anzahl an Haushaltsadressen von Geschäftskunden ist die Rücklauf- 
quote ebenfalls als Auswahlkriterium für die Erhebungsmethode in Betracht zu ziehen, so dass das mit den 
Experten durchgeführte Face-to-face-lnterview für die Befragung der Kunden vor allen Dingen wegen der 
hohen Kosten abzulehnen ist (vgl. Meffert 1992, S. 203; Busch et al. 1995, S. 559; Bruhn 1999a, S. 103; 
Homburg et al. 1999, S. 401); 

Vorteile einer telefonischen Befragung sind; 

Kostengünstigkeit (vgl. Aaker/Day 1986, S. 154ff; Meffert 1992, S. 203; Freedman et al. 1998, S. 346; 
Koch 2001, S. 72) 

Schnelligkeit und Überregionalität (vgl. Meffert 1992, S. 202f; Busch et al. 1995, S. 556; Koch 2001, 
S. 71) 

Repräsentativität (vgl. dazu Schulte 1997, S. 178ff) 

Rücklaufquote (es wird oftmals von 5-30% gesprochen: vgl. Meffert 1992, S. 202; Bruhn 1999a, S. 102f). 
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bzw. zehn der 12 Privatkunden einbezogen, im Rahmen der Identifikation der indikatoren 
des Kundennutzens werden anschließend die Experten und die erste Kundengruppe 
bezügiich der „Roiie des Pkws im Leben (Sicht der Experten) / in ihrem Leben (Sicht der 
Kunden)“, dem „Wert des Pkws“ und dem „Hauptnutzen des Pkws“ befragt. 

Die erste Frage bzgi. der Roiie des Pkws im Leben des jeweiiigen Konsumenten zielt auf den 
in Kapitel 1 und 2 beschriebenen möglichen „Einklang“ des Wertesystems bzw. Lebenskon- 
zeptes des jeweiligen Konsumenten mit dem Produkt Pkw ab. Die zweite und dritte Frage 
hingegen fokussieren mehr auf die Begrifflichkeiten Wert und Nutzen und die möglichen 
Unterschiede in den Antworten zwischen der ersten und zweiten Frage. Ziel ist es, einen 
Eindruck zu bekommen, welche Fragestellung und damit auch welche Begrifflichkeit mehr 
das Selbstkonzept und die dahinter stehenden Dimensionen erfassen kann. 

Im Anschluss werden die Experten und die erste Gruppe der Geschäfts- und Privatkunden 
bzgi. ihrer ökonomischen Einschätzung des Kundennutzens befragt. Dabei werden die 
Begrifflichkeiten „Kosten vs. Nutzen“ und „Qualität vs. Preis“ aus dem überwiegenden Anteil 
der in Kapitel 1 und 2 beschriebenen Forschungsarbeiten aufgegriffen, um mögliche 
Unterschiede zu den ersten beiden Fragen aufzudecken. Ziel ist es festzustellen, ob eine 
eher ökonomische Einschätzung von einer Beurteilung, die sich mehr auf das Selbstkonzept 
bezieht, unabhängig zu sehen ist oder ob eine eher ökonomische Beurteilung eine Dimensi- 
on des Kundennutzens darstellt. 

Neben der möglichen Nennung von Determinanten im Rahmen der Identifikation des 
Kundennutzens wird die Identifikation der Determinanten über zwei unabhängig vom 
Kundennutzen formulierte Fragen, wie die „allgemeine Wichtigkeit beim Pkw-Kauf“ und der 
Grund für den Kauf der entsprechenden Marke weiter unterstützt. 

Im Anschluss werden die Indikatoren der in Kapitel 2 aufgeführten Determinanten und 
Konsequenzen über die Frage nach den kaufentscheidenden Indikatoren innerhalb der 
einzelnen Determinanten bzw. Konsequenzen gestützt ermittelt. 

In der zweiten Befragungsstufe ist es die Aufgabe der zweiten Gruppe von Geschäfts- und 
Privatkunden (bestehend aus fünf Geschäfts- und zwei Privatkunden) die aus den Interviews 
mit den Experten und Privat- und Geschäftskunden herausgefilterten Indikatoren des 
Kundennutzens in inhaltlich sinnvolle Gruppen einzuteilen. 

Bezüglich der Determinanten besteht die Aufgabe dagegen ausschließlich in der Zuordnung 
der genannten Indikatoren zu den in Kapitel 2 aufgeführten Determinanten. 

Nachfolgende Abbildung fasst die Vorgehensweise nochmals grafisch zusammen. 
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Abb. 15: Überblick Qualitative Studie 

3.2.2 Ergebnisse der qualitativen Studie 

3.2.2. 1 Identifikation der Kundengruppen 

Die Frage an die Experten bzgl. einer möglichen Gruppierung des Kundenstammes bestätigt 
die Einteilung in Privat- und Geschäftskunden. Da beide Kundengruppen unterschiedliche 
finanzielle Möglichkeiten haben bzw. nutzen und der Kontakt der Kunden zu den befragten 
Experten je nach Nutzung unterschiedlich ist, differenzieren auch beide Expertengruppen, 
Verkäufer und Kundendienstmitarbeiter bzw. Führungskräfte im Leasing- und Finanzie- 
rungsumfeld, zwischen Privat-, Geschäfts- und Flottenkunden. 

Die Einschätzung der Verkäufer bzgl. des Verhältnisses von Barzahlung zu Leasing bzw. 
Finanzierung deckt sich nahezu exakt mit den Antworten der befragten Kunden. Unter den 
Privatkunden beträgt der Anteil an Leasingnehmern 10%, der Anteil von Kunden, die 
finanzieren, 20%, so dass der überwiegende Anteil der Privatkunden (70%) die Barzahlung 
vorzieht. Bei den Geschäftskunden ist hingegen der Anteil an Leasingnehmern über 73%, 
knapp 7% der Geschäftskunden finanzieren und nur 20% ziehen die Barzahlung vor. 

Die Einschätzung der Experten bzgl. des Verhältnisses von Geschäftskunden, die entweder 
beim Händler den Vertrag abschließen oder direkt bei einer Leasinggesellschaft, deckt sich 
dagegen nicht mit den Aussagen der Kunden. 90% der Privatkunden kaufen bzw. finanzieren 
ihren Pkw direkt beim Händler, während unter den Geschäftskunden nur knapp 54% ihren 
Kauf-, Finanzierungs- oder auch Leasingvertrag über den Händler abschließen. Die Experten 
haben bzgl. der Geschäftskunden mit 75-90% einen höheren Anteil angenommen, der über 
den Händler finanziert. 

Der Anteil der Angestellten unter den Geschäftskunden im Verhältnis zu den Selbstständigen 
beträgt 33%, wobei innerhalb der Angestellten über 86% angeben freie Wahl bzgl. der Marke 
des geschäftlich genutzten Pkws gehabt zu haben. Die Aussage „freie Wahl“ bezieht sich in 
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dem Zusammenhang im Durchschnitt auf die Wahi zwischen mehr ais zwei Hersteliermar- 
ken. Diese Wahi bzgi. mehr ais zwei Marken soli auch für den Fragebogen für die empirische 
Untersuchung beibehaiten werden. Das bedeutet alierdings bzgl. der Stichprobenpianung, 
dass mit einem Anteii von etwas mehr ais 10% der Geschäftskunden zu rechnen ist, die 
keine freie Wahi haben und deshaib nicht in die Untersuchung einbezogen werden. 

Bezüglich des Kaufpreises äußern sich vor ailen Dingen die Experten aus dem Finanzie- 
rungs- und Leasingumfeid sehr differenziert in Bezug auf Privat- und Geschäftskunden. 
Während die Leasingrate bei Geschäftskunden auf einem Kaufpreis von 17.000-35.000 Euro 
basiert, beträgt der durchschnittiich höchste Kaufpreis bei der für einen Privatkunden zu 
berechnenden Leasingrate 25.000 Euro. Da die Leasingrate eines Privatkunden mit einem 
Kaufpreis von 25.000 Euro in etwa der Leasingrate entspricht, die ein Geschäftskunde bei 
einem Kaufpreis von circa 35.000 Euro zu zahien hat, sind die Unterschiede im Kaufpreis bei 
den Leasingnehmern erkiärbar. 

Die quaiitative Studie zeigt darüber hinaus, dass die rein geschäftiiche Nutzung eher seiten 
vorkommt und wenn, dann waren die Befragten ausschiießiich aus der Berufsgruppe der 
Seibstständigen oder Gewerbetreibenden. Dabei ist vor aiien Dingen auch zu erwähnen, 
dass die Aussage „geschäftiiche Nutzung“ oftmais sehr unterschiedlich ausgeiegt wird. 
Nachfoigende Aussage eines Befragten während der quaiitativen Studie veranschauiicht 
diesen Faii: 

„ ... ich nutze [den Pkw] zwar auch teilweise beruflich, aber gekauft habe ich ihn eben privat 
Während Gewerbetreibende und Seibstständige darunter oftmais verstehen, dass sie ihren 
Pkw auf ihr Unternehmen angemeidet haben und damit steuerrechtiich absetzen können, 
verstehen vieie Personen anderer Berufsgruppen darunter auch privat gekaufte Pkws, die 
sie auch zur Fahrt in die Firma nutzen. Die Kennzeichnung des Pkws beim Finanzamt ais 
„zum Erwerb des Einkommens“ wichtiges Fahrzeug hat den Vorteii, dass die Beschaffungs- 
kosten des Pkws im Namen des Unternehmens durch die Minderung des Gewinns die 
Umsatzsteuer senkt. Ob nun aiierdings ein Pkw teiiweise oder rein geschäftiich genutzt wird, 
spieit nur im Vergieich zur privaten Nutzung eine entscheidende Rolie. Nutzt jemand seinen 
Pkw teiiweise geschäftiich oder auch rein geschäftlich, bedeutet dies im Gegensatz zur 
privaten Nutzung, dass entsprechend finanzielie Vorteiie bestehen. Ob diese Vorteile darin 
bestehen, dass der Pkw vom Arbeitgeber bezahit wurde, oder darin, dass der selbst bezahlte 
Pkw über die geschäftliche Nutzung steuerrechtliche Vorteile bringt, spielt eine eher unter- 
geordnete Rolle. Entscheidend sind die für beide Gruppen bestehenden finanziellen Vorteile, 
welche die Wahrnehmung bzgl. des Preises und auch des Aufwandes mindern können. 
Dieser Aspekt wird über die Hypothese HDPG2 aus Kapitel 3.1 („Bei den Privatkunden ist 
der Einfluss von Preis und Aufwand auf den Kundennutzen höher als bei den Geschäftskun- 
den“) berücksichtigt. Die Frage nach der vorwiegenden Nutzung beeinflusst somit folgende 
Punkte: 

finanzielle Sensibilität in der Wahrnehmung von Preis und Aufwand 

Finanzierungs- und Leasingoptionen beim Händler / der Leasinggesellschaft 
Dies wird durch folgende beispielhafte Aussagen aus der qualitativen Studie untermauert: 
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Je mehr man hat, desto besser, zumal für mich persönlich sowieso keine Kosten 
entstehen und alles der Arbeitgeber bezahlt“ 

„(. . .) so lange alles bezahlt wird, ist mir auch der Verbrauch relativ egal, da Kosten für mich 
nicht an erster Stelle stehen. “ 

Die Angabe einer teilweise oder auch ausschließlich geschäftlichen Nutzung impliziert somit 
eine geringe finanzielle Sensibilität und vor allen Dingen im Falle von Leasing auch günstige- 
re Konditionen bei der jeweiligen Leasinggesellschaft. Des Weiteren impliziert die geschäftli- 
che Nutzung auch die Möglichkeit eines in Kapitel 3.1 beschriebenen schwächeren Involve- 
ments in den Kaufprozess und die Kundendienstprozesse. 

Unterschiede in der Abwicklung des Kaufes und des Kundendienstes zeigen sich in den 
Wirkungszusammenhängen und der Beurteilung hinsichtlich bestimmter Determinanten. So 
geben zwei Geschäftskunden an, dass sie sich bzgl. der Dienstleistungsqualität, dem Preis 
und dem Aufwand nicht äußern können, da dies von einer anderen Person in ihrem Unter- 
nehmen abgewickelt wurde. Somit ist auf der Basis der mit 15 Geschäftskunden doch sehr 
kleinen Stichprobe dennoch anzunehmen, dass der Anteil der Geschäftskunden mit keinem 
Involvement in den Kauf- und Dienstleistungsprozess eher gering einzustufen ist. 

Entsprechend der nachfolgenden Abbildung 16 sollen deshalb die Kunden für die nachfol- 
gende empirische Untersuchung in unterschiedliche Fallgruppen eingeteilt werden. Neben 
der Nutzung werden die Kunden schon vor der Befragung für die empirische Studie entspre- 
chend 

der Bezahlung durch Arbeitgeber oder durch den Fahrer des Pkws selbst 
der Art der Bezahlung über Barzahlung oder Finanzierung bzw. Leasing 
der Beschaffung über Händler oder Leasinggesellschaft 
der Abwicklung von Kauf oder Kundendienst 

in Fallgruppen aufgegliedert. Die Art der Bezahlung wirkt sich vor allen Dingen auf die Art der 
Fragestellungen beim Preis' aus und in Kombination mit der Beschaffung auch zum Beispiel 
auf bestimmte Dienstleistungsaspekte wie die bereits angesprochene Probefahrt, die im 
Falle einer Finanzierung über die Leasinggesellschaft nicht angeboten wird und deshalb 
auch nicht beurteilt werden kann. Welche Indikatoren bzw. Fragen der jeweiligen Determi- 
nanten von der Fallunterscheidung betroffen sind, wird zu Beginn der empirischen Studie in 
Kapitel 3.3 näher ausgeführt. 



^ Anstelle der Frage bzgl. beispielsweise der Einschätzung über die Höhe des Preises sollte dann nach der Ein- 
schätzung bzgl. der Höhe der Finanzierungsrate gesprochen werden. 
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Abb. 16: Fallgruppen 

3. 2. 2. 2 Identifikation des Kundennutzens 



Die Fragen bzgl. des Kundennutzens richten sich in der qualitativen Studie ausschließlich an 
die Verkäufer und die Kunden. Die Experten aus Finanzierung und Leasing werden bzgl. 
dieser Fragestellungen ausgeschlossen, da sie mit den Kunden nur hinsichtlich spezifischer 
Fragestellungen im Finanzierungsbereich konfrontiert sind, während der Verkäufer den 
Kunden zumeist in der Vor- und Nachkaufphase (z.B.: Zufriedenheitsbefragung nach den 
ersten vier Wochen, Beschwerden bzgl. Probleme nach dem Kauf etc.) und auch in ver- 
schiedenen Fragestellungen bzgl. des Produktes und der Finanzierung berät und damit den 
Leistungsprozess überwiegend begleitet. 

Die Befragten werden zunächst nach der Rolle des Pkws in ihrem Leben befragt. Die 
Antworten lassen sich dabei in drei Kategorien einteilen: 

Gebrauchsgegenstand 

Statussymbol / Luxusobjekt 

Hobby 

Die Aussagen Nr. 5, 6 und 11 in Tabelle 14 am Ende des Kapitels veranschaulichen 
beispielhaft einige Antworten von Kunden. So gibt beispielsweise der Privatkunde mit 
Aussage 5 nach der Frage „Warum Gebrauchsgegenstand“ an, dass die Mobilität aufgrund 
seiner Lebensumstände wichtig ist. Dem schließt sich auch der gemischte Pkw-Nutzer mit 
Aussage 6 an, wobei in dieser Aussage klar wird, dass die befragte Frau sich mit dem 
Gebrauchsgegenstand weniger identifiziert als ihr Mann, für den der Pkw auch „Prestige“ 
bedeutet. Eine starke Identifikation mit dem Pkw, sowohl als Gebrauchsgegenstand als auch 
als Statussymbol, zeigt der Befragte mit Aussage 11, der die Mobilität zwar in den Vorder- 
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grund stellt aber auch hervorhebt, dass Freiheit für ihn sehr wichtig ist, für die der Pkw aus 
seiner Sicht ein Mittei zum Zweck ist. 

Die interviewe mit den Verkäufern ergeben, dass die Privatkunden bezüglich der Rolie des 
Pkws in ihrem Leben wohl tendenziell zum „Luxusobjekt“ und „Hobby“ tendieren, während 
die Geschäftskunden in dem Pkw mehr das „Statussymbol“ aus beruflichen Repräsentati- 
onszwecken heraus sehen. Substantive, die in Verbindung mit „Gebrauchsgegenstand“ 
genannt werden, sind vor allen Dingen „Beförderungsmittel“, „Alltag“, „Beweglichkeit“, 
„Unabhängigkeit“ und bei den Geschäftskunden zusätzlich noch „Kommunikation und 
Kontakte“. Nach der Nennung von Substantiven, die mehr zur Rubrik „Gebrauchsgegens- 
tand“ zu rechnen sind, fallen an zweiter Stelle zumeist Substantive, die eine stärkere 
Identifikation mit dem Pkw erkennen lassen. Vor allem bei den Privatkunden fallen dabei oft 
die Worte „Hobby“ und „Freizeit“. So beispielsweise auch bei Aussage 13 eines privaten 
Pkw-Nutzers, der hervorhebt, dass ihm die Wirkung des Pkws auf sein soziales Umfeld nicht 
gerade gleichgültig ist, auch wenn er zunächst auf die Funktionalität drängt, in der er den 
Hauptnutzen seines Pkw sieht. 

Privatkunden neigen deutlich häufiger zu Aussagen, die eine stärkere Identifikation mit dem 
Pkw erkennen lassen, als Geschäftskunden. Während Privatkunden Begriffe, die zum 
Gebrauchsgegenstand zu rechnen sind, teilweise überhaupt nicht nennen, en/vähnen 
Geschäftskunden grundsätzlich an erster Stelle den Gebrauchsgegenstand und erst im 
zweiten Teil der Antwort oder zum Teil auch erst nach einer weiteren „Warum“-Frage werden 
Substantive genannt, die ebenfalls auf eine „tiefer liegende“ Bedeutung des Pkws schließen 
lassen. 

Die Vermutung der Verkäufer, dass für die Geschäftskunden ein Pkw deutlich mehr ein 
Statussymbol ist als für die Privatkunden lässt sich so nicht eindeutig bestätigen. Auf beiden 
Seiten werden in etwa gleich häufig Aussagen zur Prestige- und Status-Funktion des Pkws 
gemacht. 

Interessant sind die Unterschiede in den Antworten auf die Frage nach dem „Wert“ und die 
Frage nach dem „Nutzen“. Mit dem Begriff „Nutzen“ assoziieren die meisten Befragten, 
gleichgültig ob Privat- oder Geschäftskunde, vorwiegend den „Gebrauchsgegenstand“. Die 
Frage nach dem Wert hingegen führt sowohl bei Privat- als auch Geschäftskunden zu meist 
„emotionaleren“ Antworten wie „Genuss“, „Entspannung“, „Fahrspaß“ etc., wie beispielswei- 
se Aussage 14 in Tabelle 14 zeigt. 

Die Frage nach der ökonomischen Einschätzung des Kundennutzens über Fragen nach der 
Einschätzung des „Preis-Leistung-Verhältnisses“ oder des „Kosten-Nutzen-Verhältnisses“ 
ergibt bei Privat- und Geschäftskunden eine in etwa ähnliche Beurteilung. Die Frage nach 
dem Grund führt bei den Privatkunden im Falle einer positiven Beurteilung zu Aussagen, die 
den Antworten „Hobby“ oder „Statussymbol“ bei den Fragen zu Rolle, dem Wert oder dem 
Nutzen nahe kommen. Im Falle einer negativen Beurteilung werden bei beiden Kundengrup- 
pen zumeist nachfragerseitige Leistungsdeterminanten wie Preis („zu teuer“) und auch 
Aufwand („Garantiestreitereien“) genannt. 
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Die Nennungen der unterschiedlichen Indikatoren in den Interviews werden von der zweiten 
Kundengruppe, bestehend aus fünf Geschäfts- und zwei Privatkunden, inhaltlichen Katego- 
rien zugeordnet. Unabhängig voneinander teilen alle Befragten, welche die Liste mit den 
Indikatoren vorgelegt bekommen, die Indikatoren in eine „emotionale“, eine „soziale“, eine 
„ökonomische“ und eine „rational-funtkionale“ Dimension ein. Lediglich ein Geschäftskunde 
fasst die emotionale und soziale Dimension zusammen. Nachfolgende Abbildung veran- 
schaulicht im Überblick die Zuordnung. 
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eigenen finanziellen 
Leistungskraft und des 
eigenen Status 


Fahrspaß 


Kosten-Nutzen-Verhäitnis 


Beweglichkeit 


Repräsentativität 


Genuss und Freude 


bessere Aiternative zu 
öffentiichen Verkehrsmit- 
teln 


Transportmittel 




Vergnügen und Entspan- 
nung 




Zeitersparnis 


Freiheit und Unabhängig- 
keit 


Lebensumstände 


Freiheit und Unabhängig- 
keit, Hobby 





Abb. 17: Qualitative Studie - Dimensionen des Kundennutzens 



Die Ergebnisse in der qualitativen Studie zeigen, dass der Kundennutzen nicht über eine 
konkrete Frage nach dem Nutzen ermittelt werden kann. Die Fragen nach dem Wert oder 
nach dem Nutzen zeigen zum Teil große Unterschiede in den Antworten. Während die Frage 
nach dem Wert emotionale Aspekte aufgreift, zeigt die Frage nach dem Nutzen nahezu 
ausschließlich ökonomisch orientierte Antworten. Die Frage nach der Rolle des Pkw im 
Leben und anschließende „Warum“-Fragen zeigen Antworten, die das Selbstkonzept des 
Befragten durchschimmern lassen, den Kundennutzen somit entsprechend der Definition in 
Kapitel 2 erfassen. 

Nachfolgende Tabelle 14 veranschaulicht neben den genannten Aussagen auch die aus den 
Aussagen abgeleiteten Items für den Fragebogen der empirischen Studie. 
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Nr. 


Aussagen 


vor- 

wiegende 

Nutzung 


Item im Fragebogen 
für die empirische 
Studie 


1. 


„{...) genieße es meinen Wagen zu fahren {...)“ 


geschäftl. 


Genuss (Q25) 


2. 


„(...) solche Spielereien [Bezug; Technologie, Innovationen], 
die finde ich unheimlich toll und machen einfach Spaß“ 


geschäftl. 


Wunsch / Begierde 
nach Innovation 
(Q30) 


3. 


„(...) weil ich [es ist nicht der erste Pkw der Marke] von 
Verarbeitung, Qualität und der Marke überzeugt bin (...) 
Modell, weil ich aufgrund von Familienverhältnissen einen 
Kombi brauche (...) ein Alltag ohne Auto undenkbar“ 


geschäftl. 


Lebensumstände 
(Q42), Alltag (Q36) 


4. 


„(...) fuhr vorher WETTBEWERBER, wollte mal die Marke 
wechseln, etwas Neues ausprobieren (...) dieses Modell 
wählte ich, weil ich sonst nur "geringere Modelle" wählen 
konnte, aber das wollte ich nicht (MODELL 1 ist mir zu klein, 
muss repräsentieren und habe Familie)“ 


gemischt 


Repräsentativität 
(Q32) + Lebens- 
umstände (Q42) 


5. 


„lebenswichtig (...) ich sitze im Dorf, ohne käme ich nirgendwo 
hin (...) nicht einmal mit den Bussen (...) ist total wichtig (...) 
müsste sonst wesentlich früher aufstehen“ 


privat 


Mobilität (Q39), 
Bequemlichkeit 
(Q38), Zeit (Q40) 


6. 


„für mich nur ein Beförderungsmittel, für meinen Mann jedoch 
auch Prestige, was ich allerdings nicht verstehe (...) für mich 
muss ein Auto zuverlässig sein“ 


gemischt 


Transport (Q41), 
Status (Q31) 


7. 


„(...) weil ich gerne Auto fahre (...) [Pkw] ist irgendwie auch 
Hobby, wenn auch hier in der Stadt schon eine teure Form von 
Bequemlichkeit(...)“ 


privat 


Hobby (Q28), 
Bequemlichkeit (Q38) 


8. 


„ich bin ein Autonarr (...) ich liebe Autos und ich spare nur für 
Autos (...) besitze viele Modellautos; [gestützte 
Nachfrage): kein Gebrauchsgegenstand, auf alle Fälle 
Statussymbol, Hobby für mich“ 


privat 


Hobby (Q28), Status 
(Q31) 


9. 


„Statussymbol (...) man kann schon sagen, ja (...) natürlich 
auch Gebrauchsgegenstand, weil man mit einem Auto viel 
unabhängiger und in meinem Alter auch aktiver ist“ 


privat 


Status (Q31), 
Unabhängigkeit 
(Q29), aktiveres 
Leben (Q37) 


10. 


„ich muss in meinem Job repräsentieren, da gehört dieser Pkw 
einfach dazu (...)“ 


geschäftl. 


Repräsentativität Job 
(Q32) 


11. 


„(...) ohne Pkw wäre alles schwieriger, Mobilität stark 
eingeschränkt (...) ich würde mich in meiner Freiheit und 
meinem Leben eingeschränkt fühlen (...) ist Statussymbol für 
mich“ 


geschäftl. 


Mobilität (Q39), 
Freiheit (Q27), Status 
(Q31) 


12. 


„(...) das Preis-Leistungs-Verhältnis hat für mich gepasst (...) 
als Geschäftsinhaber muss ich kalkulieren und repräsentieren“ 


geschäftl. 


Preis-Leistung (Q45), 
Repräsentativität im 
Job (Q32) 


13. 


„liegt ja wohl klar auf der Hand, worin der Nutzen besteht, 
dass es fährt und funktioniert und das tut er (...)“ [gestützte 
Nachfrage]: 

„ja gut, das Auto kauft man ja schon auch ein wenig um das 
Auto zu zeigen (...) mein Nachbar hat sich dann sofort den 
gleichen Wagen bestellt“ 


privat 


Mobilität (Q39), 
Statusobjekt(Q31), 
Lebensstil (Q34), 
Neid (Q33) 


14. 


„ja ohne mein Auto könnte ich meinen Beruf nicht ausüben 
(...)“ [gestützte Nachfrage] 

„sicherlich, der Wert besteht für mich auch darin mich während 
meiner Geschäftsreisen wenigstens etwas zu entspannen 
{...)■ 


geschäftl. 


Lebensumstände 
(Q42), Entspannung 
(Q26) 


15. 


„der MARKENNAME rechnet sich allemal für mich (...) die 
Leute auf dem Land hier fahren alle MARKENNAME, ein 
WETTBEWERBER würde da schon auffallen“ 


privat 


ökonomisch (Q46), 
Akzeptanz (Q36) 



Tab. 14: Beispiele von qualitativen Aussagen zum Kundennutzen 
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3. 2. 2. 3 Identifikation der Determinanten und Konsequenzen des Kundennutzens 
Die Identifikation der Determinanten und Konsequenzen wird über zwei unspezifische 
Fragen bzgl. der „wichtigen Eigenschaften“ beim Pkw-Kauf und der Gründe bzgl. der 
Entscheidung für den Automobilhersteller durchgeführt. 

Über alle Kundengruppen hinweg werden als wichtige Eigenschaften vorwiegend Produkt- 
merkmale des Pkws genannt. Die Privatkunden nennen vorwiegend Sicherheitsaspekte, 
während die Geschäftskunden zusätzlich auch technologische Aspekte wie Klimaanlage und 
Navigationssystem nennen. Die Frage nach der Entscheidung für den entsprechenden 
Automobilhersteller wird von Privat- und Geschäftskunden gleichermaßen zumeist auf Grund 
der guten Erfahrungen in der Vergangenheit beantwortet, was beispielsweise die Aussagen 
1,11 und 12 in Tabelle 15 zeigen. 

Zuverlässigkeit, Sicherheit, Optik und Ausstattung werden von beiden Gruppen bei der Frage 
nach den essentiellen Produkteigenschaften genannt, wobei die Geschäftskunden bzgl. der 
Ausstattungselemente überdurchschnittlich oft Klimaanlage und Navigationssystem nennen, 
was bei den Privatkunden nicht erwähnt wird. Erstaunlicherweise erwähnen die Geschäfts- 
kunden überdurchschnittlich häufig die Wirtschaftlichkeit und den Wiederverkaufswert. Dies 
erstaunt vor dem Hintergrund, dass sich unter den Geschäftskunden immerhin fünf Ange- 
stellte befinden, deren Pkw vom Arbeitgeber bezahlt wurde. In dem Fall ist unter Umständen 
davon auszugehen, dass diese Personen die Frage unabhängig von der Tatsache, dass der 
Arbeitgeber ihren Pkw bezahlt hat, sehen und ihre persönliche Einstellung wiedergeben. 

Bezüglich der Dienstleistungsmerkmale (Händler und / oder Leasinggesellschaft) unter- 
scheiden sich Privat- und Geschäftskunden vor allem in den „leasingspezifischen“ Punkten, 
wie „Restwertberechungen beim Leasingvertrag“ und „Information über den weiteren Verlauf 
nach Abschluss des Leasingvertrages“. Ansonsten sind sich beide Kundengruppen bezüg- 
lich der guten, ehrlichen, kompetenten und freundlichen Beratung des Händlers bzw. der 
Leasinggesellschaft einig. Bezogen auf die Nennung der wichtigen Dienstleistungseigen- 
schaften nach dem Kauf gibt es eine Verlagerung der Kompetenz des Händlers in Richtung 
Kompetenz der Werkstatt („Kompetenz und Schnelligkeit des Werkstattpersonals“, „Ersatz- 
fahrzeug“, „ordentlicher Kundendienst“, etc.). 

Die genannten Eigenschaften bzgl. der Frage nach den Assoziationen mit der Marke des 
Automobilherstellers repräsentieren das Vertrauen in die Leistung, den Pkw, des Herstellers. 
Beispielhaft sei auch hier Aussage 9 erwähnt. Des Weiteren wird auch die Zuverlässigkeit 
von beiden Kundengruppen in etwa gleich häufig genannt. 

Bei der Frage nach den wichtigen Eigenschaften bzgl. des Preises gibt es Unterschiede 
zwischen Privat- und Geschäftskunden. Während Geschäftskunden, im speziellen Kunden, 
die geleast haben, häufig die „Vergleichbarkeit der Angebote mit anderen Leasingangebo- 
ten“ hervorheben, bestehen die Privatkunden sehr oft auf die Möglichkeit des „Handelns“, 
was Aussage 5 in Tabelle 15 beispielhaft veranschaulicht. 

Neben dem Preis wird als zusätzlicher Aufwand vor allen Dingen die Wartezeit bei den 
Privatkunden und die Informationsbeschaffung auf Seiten der Geschäftskunden genannt. 
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Generell zeigt es sich, dass die meisten den Aufwand nicht als solchen empfinden (siehe 
Aussage 6), es sei denn, es existieren bereits Probleme bei der Abwicklung des Kaufes. 

Eine wesentliche Rolle In der Beurteilung der Leistung, wie beispielsweise Aussage 3 zeigt, 
spielen die Konkurrenzhersteller. Während sieben der zehn Privatkunden vor dem Kauf 
keine Wettbewerber In Betracht gezogen haben, gab es bei allen Geschäftskunden Im 
Vorfeld alternative Erwägungen. Aus Sicht der Geschäftskunden sprechen vor allen Dingen 
die Sportlichkeit und die „teure Sonderausstattung“ gegen einen Pkw des Automobllherstel- 
lers. Die Einstellung zur Konkurrenz schlägt auch bei den Wechselgründen durch. So geben 
drei der zehn Privatkunden an, dass es für sie keine Wechselgründe gibt, während bei den 
Geschäftskunden nur einer der 15 Befragten angibt keine Alternative In Erwägung gezogen 
zu haben. Auch überraschend war, dass nur bei den Geschäftskunden „schwere Mängel“ ein 
Wechselgrund darstellt, was die Privatkunden beispielsweise nicht erwähnen. Privatkunden 
zeigen sich dafür preissensitiver (20% gaben den Preis als möglichen Wechselgrund an). 

Die Nennungen der unterschiedlichen Indikatoren bzgl. der Determinanten und Konsequen- 
zen In den Interviews werden auch hier, entsprechend der Vorgehenswelse beim Kunden- 
nutzen, von der zweiten Kundengruppe, bestehend aus fünf Geschäfts- und zwei Privatkun- 
den, den jeweiligen Determinanten Produkt- und DIenstlelstungsqualltät, Marken- und 
Preiswahrnehmung und Aufwand zugeordnet. Auch hier ergeben sich nur einzelne Unstim- 
migkeiten bzgl. der Zuordnung. Nachfolgende Tabelle 15 veranschaulicht die bereits 
erwähnten Aussagen und In der letzten Spalte auch die aus den Aussagen Inhaltlich 
geschlossenen Determinanten. 



Nr. 


Aussagen 


vor- 

wiegende 

Nutzung 


Bezugspunkt 

Determinante 


1. 


„(...) weil ich [es ist nicht der erste Pkw der Marke] von 
Verarbeitung, Qualität und der Marke überzeugt bin {...)“ 


gemischt 


Produktqualität, 

Marke 


2. 


„MARKENNAME baut die wirtschaftlichsten und besten Auto - 
einmal die Verarbeitung, dann der Spritverbrauch und der 
Wiederverkaufswert (...) Modell wegen Sportlichkeit“ 


privat 


Produktqualität, 

Preis 


3. 


„Größe und Komfort (...) es hätte noch MODELL WETTBE- 
WERBER gegeben (...) sportlicher (...) aber im Nachhinein war 
es besser, sich für den Komfort von MARKENNAME zu 
entscheiden“ 


geschäftl. 


Produktqualität 


4. 


„hatte seit 14 Jahren niemals so viele Probleme wie mit dem 
aktuellen Wagen [Getriebe, Automatik] (...) wenn ich ihn fahre, 
dann ist es jedoch ein Traum“ 

[Frage, ob der wieder MARKENNAME kaufen wird] 

"ich habe [Symbol der MARKE] auf der Stirn (...) anderswo gibt 
es auch Probleme“ 


privat 


Marke, Aufwand 


5. 


„(...) wenn ich nicht handeln könnte, würde ich woanders 
hingehen. Notfalls auch die Marke wechseln“ 


privat 


Preis 


6. 


„beim Autokauf hat man keinen Stress, man weiß vorher schon 
was man will (...) auch Inspektionen und Sprit, man weiß vorher 
schon über die Kosten Bescheid und dann ist das auch alles in 
Ordnung“ 


privat 


Aufwand 
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Nr. 


Aussagen 


vor- 

wiegende 

Nutzung 


Bezugspunkt 

Determinante 


7. 


„(...) ärgerlich war, dass ich ein Auto mit leerem Tank bekom- 
men habe, das finde ich unverschämt (...) könnte auch lieber auf 
die Rechnung drauf, aber ich bin gerade einmal bis zur 
Autobahn gekommen und dann musste ich tanken und das hat 
mich ziemlich aufgeregt“ 


privat 


Dienstleistung des 
Herstellers 


8. 


„MAGAZINNAME, Internetrecherche, (...), Infos im Bekannten- 
kreis, Erfahrungen von anderen einholen (...) ich mache das teils 
teils, es ist sicher zusätzliche Arbeit, aber ich halte es für 
notwenig, um das richtige Fahrzeug und die richtige Marke zu 
wählen“ 


geschäftl. 


Aufwand 


9. 


„Stand für mich; deutsche Wertarbeit (...) normalerweise: 
Zuverlässigkeit, deutsche Wertarbeit, Tradition - MARKENNAME 
verliert aber schwer an Image (...) sind nicht mehr so zuverlässig 
(...) nicht mehr Markenführer“ 


geschäftl. 


Produktqualität, 

Marke 


10. 


„sichere Autos (...) qualitativ hochwertige Autos (...) begeistern- 
de Autos, natürlich auch mit Status verbunden“ 


geschäftl. 


Produktqualität, 

Marke 


11. 


„seit Jahren immer schon MARKENNAME, das ist der vierte (...) 
auch keine anderen angeschaut, deswegen weiß ich nicht, was 
bei der Konkurrenz besser sein könnte“ 


privat 


Konkurrenz- 

attraktivität 


12. 


„ich hatte MARKENNAME und wollte wieder einen, man hätte 
ihn nicht abbringen können, um keinen Preis“ 


privat 


Kundenbindung 


13. 


„ich hatte mit dem Auto zweimal einen Elektronikfehler, da 
scheint etwas nicht in Ordnung zu sein (...) bei MARKENNAME 
ist der Glaube an Sicherheit da, der könnte verloren gehen (...) 
ich habe lange gebraucht, um dem Wagen wieder zu vertrauen 
{...)■ 


geschäftl. 


Produktqualität 


14. 


„die normale Wartung lasse ich in der Werkstatt machen, aber 
kleinere Sachen lasse ich durch privaten Service an der 
Tankstelle machen (...) die müssen ja auch was verdienen, 
außerdem ist es nicht so umständlich und theoretisch auch 
preisgünstiger (...)“ 


geschäftl. 


Dienstleistungs- 

qualität 



Tab. 15: Beispiele von qualitativen Aussagen zu den Determinanten und Konsequenzen des 
Kundennutzens 



Die Ergebnisse der quaiitativen Untersuchung fließen in die Gestaitung eines Fragebogens 
für die nun foigende empirische Studie. 



3.3 Quantitative Studie 

Kapitel 3.3 baut auf den Ergebnissen der quaiitativen Studie auf. in Kapitei 3.3.1 wird, auf 
der Basis der Erkenntnisse von Kapitei 3.2, die Zieisetzung, die entsprechende Datengrund- 
iage und auch die Vorgehensweise vorgestelit. Kapitei 3.3.2 führt dann anaiytisch die erste 
Zielsetzung, die identifikation der Unterschiede zwischen Privat- und Geschäftskunden, mit 
Hiife der iogistischen Regression und dem Entscheidungsbaum aus. Auf der Basis dieser 
Erkenntnisse werden dann in Kapitei 3.3.3 und 3.3.4 die Dimensionen, Determinanten und 
Konsequenzen des Kundennutzens mit Hiife der konfirmatorischen Faktorenanaiyse für die 
jeweiiigen Kundengruppen operationaiisiert. Auch hier soilen die Unterschiede in der 
Operationaiisierung der Kundengruppen herausgestelit werden. Kapitei 3.3.5 zeigt mit Hiife 
der Kausaianaiyse die Unterschiede der Kundengruppen in den Wirkungsmodeiien auf. Die 
Wirkungsbeziehungen solien, wie in Kapitei 3.1 beschrieben, in dem Zusammenhang vor 
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dem Einsatz der Kausalanalyse, zunächst mit Hilfe von Assoziationsmaßen und einem 
Positionierungsverfahren, der mehrdimensionalen Skalierung, angenähert werden. 

3.3.1 Datengrundlage und Vorgehensweise 

Die empirische Analyse basiert auf den in Anhang 1 - in verkürzter Form - abgebildeten 
Fragebogen und den daraus gewonnen Daten im Rahmen einer telefonischen Befragung. 
Der Fragebogen spiegelt die Ergebnisse der Erkenntnisse der qualitativen Studie des 
vorherigen Kapitels wieder. 

Die Indikatoren für die Operationalsierung der einzelnen Konstrukte bestehen aus Aussagen, 
die bzgl. der Formulierung den Aussagen und dem Satzbau der befragten Kunden in der 
qualitativen Studie angepasst sind. Ebenso entspricht auch die Anzahl der Indikatoren der 
Aussagen zur Operationalisierung der Konstrukte der Anzahl der Nennungen in der qualitati- 
ven Studie. 

Der Fragebogen setzt sich, wie Anhang 1 ausführlich veranschaulicht, aus 13 Themenblö- 
cken zusammen, wobei neun Blöcke den jeweiligen Konstrukten im Wirkungsmodell 
entsprechen. In Klammern ist nachfolgend jeweils die Anzahl der Indikatoren aufgeführt: 

• Ausschlussfragen (3) 

• Klassifikationsfragen (5) 

• Fragen zum Pkw (4) 

• Gesamteindruck (5) 

• Produkteigenschaften (13) 

• Kundennutzen (23) 

• Dienstleistung (21 ) 

• Marke (6) 

• Preis (6) 

• Aufwand (14) 

• Konkurrenzattraktivität (6) 

• Wechselverhalten (14) 

• zur Person (5) 

Die Voraussetzungen für die Befragung eines Haushaltes bzw. des Haushaltsvorstandes 
sind zum einen, dass im Haushalt ein Neuwagen' des jeweiligen Automobilherstellers 
gefahren wird und zum anderen, dass im Falle eines Geschäftskunden, dessen Pkw durch 
den Arbeitgeber bezahlt wurde, „freie“ Markenwahl (zwischen mehr als zwei Marken) 
besteht. Insgesamt zeigt sich, dass trotz vorheriger Selektion von Seiten des Adressanbie- 



^ Gebrauchtwagen wurden aus der Befragung ausgeschlossen, da das Kaufprozedere und die Motivation für 
einen Kauf eines Gebrauchtwagens sich von einem Neuwagenkauf unterscheidet, so dass das in Kapitel 2 
und 3 beschriebene Wirkungsmodeli neu überdacht werden müsste; nachdem ein Gebrauchtwagen auch von 
Privatpersonen und herstellerfremden Gebrauchtwagenhändlern angeboten werden, wäre darüber hinaus 
eine Vergieichbarkeit der Determinanten nicht gegeben. 
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ters (bzgl. Marke und Gebraucht- oder Neuwagen) 25% der kontaktierten Adressen eine der 
Voraussetzungen nicht erfüilten.' 



Der zweite Themenbiock, die Klassifikationsfragen, bezieht sich auf die Faiiunterschei- 
dung. Nachfolgende Abbiidung veranschauiicht die Mengenverhäitnisse in den einzeinen 
Faiigruppen nach der teiefonischen Befragung. 



Selektionskriterien 


Fall 


Fall 

2 


Fall 

3 


Fall 

4 


Fall 

5 


Fall 

6 


Fall 
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8 


Fall 

9 


Fall 

10 


Fall 

11 


Fall 

12 


Nutzung 


privat 


H 


u 


B 




















geschäftlich 


























Bezahlung 


selbst 


























Arbeitgeber 


























Art der 
Bezahlung 


Barzahlung 


H 
























Finanzierung / 
Leasing 




■ 


B 




















Beschaf- 
fung über 


Händler 


























direkt über 
Leasingges. 






B 




















Abwicklung 
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Arbeitgeber 


























Anzahl 


244 


22 


35 


156 


0 


3 


38 


12 


84 


17 


12 


33 


Anteil^ gemischte Nutzung 




78,2 


0 


100 


71,1 


100 


63,1 


82,4 


58,3 


84,8 


Anteil rein geschäftliche 
Nutzung 


21,8 


0 


0 


28,9 


0 


36,9 


17,6 


41,7 


15,2 



Abb. 18: Anzahl in den Faiigruppen 



Von den insgesamt 656 befragten Personen geben 45,88% (301) an, dass sie ihren Pkw 
privat nutzen, 40,55% (266) geben an ihn sowohi privat ais auch geschäftiich zu nutzen und 
13,57% (89) geben an, den Pkw ausschiießlich geschäftiich zu nutzen. 

Die Zuordnung zu den jeweiligen Faiigruppen hat zur Konsequenz, dass zum einen Fragen 
anders gesteiit werden müssen oder / und zum anderen auch die jeweiiigen Befragten 
aufgrund der jeweiiigen Zuordnung über die Kiassifikationsfragen zu bestimmten Fragen 



^ Insgesamt wurden 3275 Haushalte telefonisch kontaktiert; 20% (656) erkiärten sich für eine Befragung bereit, 
erfüliten die Voraussetzungen für die Befragung und brachen die interviewe auch nicht ab. 80% waren nicht 
erreichbar (Teiefonnummer faisch, Telefonnummer entsprach nicht der selektierten Adresse, nach drei Ver- 
suchen nicht erreichbar), lehnten eine Teilnahme ab, erfüllten die Voraussetzungen nicht oder brachen das 
Interview ab. 

^ in Prozent. 
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keine Antwort geben können. Nachfolgende Tabelle gibt die Indikatoren bzw. Items der 
jeweiligen Konstrukte und den Ausschluss für die spezifische Fallgruppe wieder. 



Konstrukt 


item 


Abk. 


Faiigruppe 


Dienstleistung 


Auslieferung 


Q53 


3/6/11 /12 


Informationsmöglichkeiten 


Q54 


8/10/12 


Zusatzleistungen 


Q55 


8/10/12 


Kompetenz 


Q57 


8/10/12 


Freundlichkeit 


Q58 


8/10/12 


Engagement 


Q59 


8/10/12 


Bemühen 


Q60 


8/10/12 


Finanzierungsvielfalt 


Q61 


8/10/12 


Finanzierungswissen 


Q62 


8/10/12 


Probefahrt 


Q63 


3/6/8/10/11 /12 


Verkaufsabwicklung 


Q64 


8/10/12 


Vertragsunterlagen 


Q65 


8/10/12 


rechtliche Modalitäten 


Q66 


8/10/12 


Erkundigung nach Auslieferung 


Q67 


3/6/8/10/11/12 


Auslieferungsprozedere 


Q68 


8/10/12 


Angebote bei Pannen / Diebstahl / Einbruch 


Q69 


8/10/12 


Ersatzfahrzeug bei Reparatur 


Q71 


8/10/12 


Schnelligkeit der Reparatur 


Q72 


8/10/12 


ordentliche Durchführung der Reparatur 


Q73 


8/10/12 


Preis 


Preishöhe 


Q81 


8/10/12 


Preisfreude 


Q82 


8/10/12 


Preistransparenz 


Q83 


8/10/12 


Preisentgegenkommen 


Q84 


8/10/12 


Garantie / Kulanz 


Q85 


8/10/12 


Preisgerechtigkeit 


Q86 


8/10/12 


Aufwand 


indirekte Kosten 


Q88 


8/10/12 


Opportunitätskosten 


Q90 


8/10/12 


Zeit für Infobeschaffung 


Q92 


8/10/12 


Gefühl bei Vertragsabschluss 


Q94 


8/10/12 


Anstrengung 


Q95 


8/10/12 


Konkurrenz- 

attraktivität 


Händler 


Q70 


8/10/12 


Preis 


Q87 


8/10/12 


Aufwand 


F19 


8/10/12 



Tab. 16: Ausschluss von Fallgruppen für Fragestellungen 



Die Umformulierung der Fragen betrifft auf Seiten der Privat- und Geschäftskunden vorwie- 
gend die Art der Finanzierung. So wird bei der Frage zum Preis im Falle der Finanzierung 
oder auch des Leasing immer von der Finanzierungs- oder Leasingrate gesprochen. Der 
Ausschluss von Fallgruppen für bestimmte Fragestellungen wird vor allen Dingen durch die 
Beschaffung (über Händler oder Leasinggesellschaft) und die Abwicklung des Kaufes 
(Arbeitgeber oder selbst) bestimmt. Bei Fallgruppe 3, 6, 1 1 und 12 wurde der Pkw direkt über 
eine Leasinggesellschaft beschafft, so dass beispielsweise die Frage bzgl. der in der 
qualitativen Studie sehr häufig genannten „Probefahrt“ (Q63) nicht gestellt werden kann, da 
eine Probefahrt von der Leasinggesellschaft nicht angeboten wird. Des Weiteren ist es im 
Leistungspaket des Herstellers enthalten, dass dem Kunden nach der Auslieferung (Q53) 
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der Pkw bzgl. der Funktionalität erklärt wird. Dies fällt für die Kunden, die ihren Pkw direkt bei 
der Leasinggesellschaft beschafft haben ebenfalls weg. Im Leistungspaket des Händlers, im 
Gegensatz zum Leistungspaket der Leasinggesellschaft, steht auch der Anruf bzgl. der 
Zufriedenheit vier Wochen nach Auslieferung des Pkws, so dass auch diese Frage (Q67) 
nicht an Fallgruppe 3, 6, 1 1 und 12 gestellt werden kann. 

Während Fallgruppen 3, 6 und 11 lediglich den Wegfall von drei Items zur Konsequenz 
haben, können die Fallgruppen 8, 10 und 12 zu allen Indikatoren eines Konstruktes (Preis) 
nicht befragt werden, auch nicht alle Fragen zur Dienstleistungsqualität und zum Aufwand 
können gestellt werden, wie Tabelle 16 veranschaulicht. Da diese Fallgruppen aber knapp 
18% (62 von 355) der Geschäftskunden darstellen, bedeutet dies für die nachfolgende 
empirische Analyse, dass Fallgruppe 8, 10 und 12 zunächst aus der Analyse ausgeschlos- 
sen werden, um am Ende separat betrachtet zu werden. Dadurch reduziert sich die Anzahl 
der Geschäftskunden, die in die Analyseschritte von Kapitel 3.3.2 bis 3.3.6 einbezogen 
werden von 355 auf 293. 

Der Fragenblock „Gesamteindruck“ enthält die jeweiligen Indikatoren zur Kundenzufrieden- 
heit und Kundenbindung, die allerdings nicht auf der Basis der qualitativen Studie gebildet 
wurden, sondern auf der Basis des Literaturstudiums in Kapitel 2. 

Der Themenblock „Wechselverhalten“ besteht aus Items, die nach den Ausführungen in 
Kapitel 2 Variety Seeking identifizieren (Ql 02 und Ql 03 in Anhang 1). Die Konkurrenzattrak- 
tivität wird, wie Anhang 1 zeigt, nicht separat erhoben, sondern am Ende der Fragen zu den 
jeweiligen Determinanten eingeflochten: „ (...) gibt es auch andere Hersteller, (...) mit einem 
vergleichbar guten bzw. besseren Produkt- / Dienstleistungsqualität / Preis / (...)“. 

Die Fragen zur Person sind vorwiegend zur Beschreibung der befragten Zielgruppe und zur 
Segmentierung von einzelnen Zusammenhängen in den nachfolgenden Kapiteln gedacht. 
Dabei ist allerdings zu erwähnen, dass Fragen zur Person zumeist sensible Informationen 
beinhalten, die der Befragte nicht in jedem Fall beantworten will. So ziehen es 12 Personen 
vor die Frage nach der Haushaltsgröße nicht zu beantworten, eine Person antwortet auf die 
Frage zum Alter nicht und 142 Personen empfinden die Frage zum Einkommen als zu 
sensibel und ziehen es vor von der Antwortverweigerung Gebrauch zu machen. In diesem 
Fall ist von einer „horizontalen Konzentration von fehlenden Werten“ zu sprechen, da es 
bzgl. einer einzigen Variablen besonders viele fehlende Werte gibt.^ Ebenfalls „fehlende 
Werte“ zeigen sich bei der Konkurrenzattraktivität, da sich wenigstens 23 Befragte aufgrund 
mangelnder Erfahrung und auch mangelnder Beschäftigung mit der Konkurrenz außer 
Stande sehen, eine Einschätzung bzgl. der Konkurrenz in den einzelnen Determinanten und 
des Kundennutzens zu machen. 

Die Themenblöcke werden in der im Anhang 1 veranschaulichten Reihenfolge abgefragt, 
während die einzelnen Fragen in den Themenblöcken rotieren. 



^ Vgl. Bankhofer/Praxmarer 1998, S. 110ff. 





Empirische Untersuchung zum Kundennutzen in der Automobilindustrie 



143 



Aufgrund der doch sehr hohen Anzahl an Items für eine Telefonbefragung wird für die 
Statements durchgehend eine 5-er Skalierung eingesetzt, um die befragten Kunden mit der 
Skalierung nicht zu überfordern. 

3.3.2 Unterschiede zwischen Privat- und Geschäftskunden 

Zunächst sollen auf der Basis aller erhobenen Variablen die Unterschiede zwischen Prlvat- 
und Geschäftskunden ermittelt werden. Im ersten Teil der Untersuchung der Unterschiede 
zwischen Privat- und Geschäftskunden, Kapitel 3. 3. 2.1, sollen dabei zunächst nur die Fragen 
zur Person und zum Pkw herangezogen werden. Im zweiten Teil werden dann auf der Basis 
der Indikatoren der jeweiligen Konstrukte die Unterschiede mittels loglstlscher Regression 
und dem Entscheidungsbaumverfahren ermittelt. Das Ziel der Identifikation der Unterschiede 
zwischen Privat- und Geschäftskunden besteht vorwiegend In der Überprüfung der Hetero- 
genität der Gruppe der Geschäftskunden. Entsprechende Klassifikationswerte In der 
logistischen Regression und dem Entscheidungsbaum geben darüber Auskunft, ob In den 
nachfolgenden analytischen Schritten In der Operationalisierung des Kundennutzens und der 
Annäherung bzw. Überprüfung des Wirkungsmodells zusätzlich noch zwischen gemischter 
oder rein geschäftliche Nutzung unterschieden werden muss. Dies würde bedeuten, dass 
unter Umständen nicht nur jeweils ein Wirkungsmodell für private oder geschäftliche Nutzung 
Identifiziert werden muss, sondern sowohl für private, gemischte und auch rein geschäftliche 
Nutzung. 

3.3.2. 1 Univariate Auswertung auf der Basis von pkw- und personenspezifischen 
Fragestellungen 

Die Ergebnisse der Ermittlung der Unterschiede zwischen privater, gemischter und rein 
geschäftlicher Nutzung auf der Basis von pkw- und personenspezifischen Fragestellungen 
sind In Tabelle 17 am Ende des Kapitels zusammengefasst. 

Abbildung 18 des vorherigen Kapitels veranschaulichte, dass Innerhalb der Gruppe der 
Befragten, die Ihren Pkw ausschließlich privat nutzen, sich der überwiegende Anteil, 81,06%, 
In Fallgruppe 1 befindet. Der Anteil an FInanzlerungs- und Leasingkunden Ist mit 18,94% um 
37,12% erwartungsgemäß (siehe Ausführungen Kapitel 3.1.2) geringer als In der Gruppe der 
Befragten, die Ihren Pkw auch oder ausschließlich geschäftlich nutzt. Innerhalb der Gruppe 
der Befragten, die Ihren Pkw auch bzw. vorwiegend geschäftlich nutzt, befindet sich der 
überwiegende Anteil, 43,94%, In Fallgruppe 4, was vor allen Dingen auf den hohen Anteil an 
Selbstständigen und Gewerbetreibenden zurückzuführen Ist, die Ihren Pkw vorwiegend bar 
bezahlen. 

Fragen zur Person 

Bezüglich des Geschlechtes Ist der männliche Anteil unter den Befragten, die Ihren Pkw 
ausschließlich privat nutzen, mit 73,09% um bis zu 8% höher als bei den anderen beiden 
Gruppen.' Betrachtet man die Verteilung Innerhalb der Fallgruppen, fällt auf, dass der 
Frauenantell vor allen Dingen In den Fallgruppen 2, 6, 10 und 11 mit vorwiegend Finanzie- 
rung und Leasing deutlich höher Ist als In den restlichen Fallgruppen. 



^ gemischte Nutzung: 65,09%; rein geschäftliche Nutzung: 65,43%. 
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Bezüglich der Altersverteilung lässt sich feststellen, dass innerhalb der Gruppe der Befrag- 
ten, die ihren Pkw ausschließlich privat nutzen (Fall 1-3), vor allen Dingen die Fallgruppe 2 
einen deutlich jüngeren Anteil an Befragten aufweist. Innerhalb der Gruppe, die ihren Pkw 
vorwiegend geschäftlich nutzt, trifft dies vor allen Dingen für Fallgruppe 6, 8 und 10 zu, in 
denen sich auch ein deutlich höherer Frauenanteil befindet. Dies hängt unter Umständen vor 
allen Dingen mit den Berufsgruppen und der dadurch bedingten stärkeren Tendenz zu 
Finanzierung und Leasing zusammen. Während unter den Befragten, die ihren Pkw vorwie- 
gend privat nutzen, ein hoher Anteil an Rentnern und Pensionären zu finden ist, befinden 
sich unter den vorwiegend geschäftlichen Pkw-Nutzern und noch deutlicher unter den 
ausschließlich geschäftlichen Pkw-Nutzern überdurchschnittlich viele Selbstständige und 
Gewerbetreibende. 

Der überwiegende Anteil an Rentnern oder Pensionären ist in Fallgruppe 1 zu finden. In 
Fallgruppe 2 dagegen befinden sich vorwiegend sonstige Angestellte im öffentlichen Dienst, 
in Fallgruppe 3 ist der Anteil der sonstigen Angestellten in der freien Wirtschaft besonders 
hoch. Dies wirkt sich auch auf die Einkommensverteilung aus. Das höhere Einkommen liegt 
nach Angaben derjenigen Privat- und Geschäftskunden, die sich bezüglich einer Antwort 
nicht verwehrten, vorwiegend bei den Befragten, die ihren Pkw unter anderem oder vorwie- 
gend geschäftlich nutzen. Dass in der Fallgruppe 1 überdurchschnittlich viele Rentner zu 
finden sind, zeigt sich nicht nur in der Altersverteilung, dem Einkommen und der Bereitschaft 
zu Finanzierung und Leasing, sondern auch in der Anzahl der Personen im Haushalt. 
Während die privaten Pkw-Nutzer vorwiegend in 2-Personen-Haushalten wohnen, befinden 
sich vor allen Dingen unter den gemischten Pkw-Nutzern größere Haushalte, Familien. Unter 
den rein geschäftlichen Pkw-Nutzern sind dagegen wiederum viele 2 Personen-Haushalte. 
Fragen zum Pkw 

Durchschnittlich besitzen sowohl die Pkw-Besitzer mit ausschließlich privater Nutzung als 
auch die Pkw-Besitzer mit gemischter oder ausschließlicher geschäftlicher Nutzung ihren 
Pkw 27-28 Monate'. Die Streuung innerhalb der Gruppen variiert dabei doch erheblich. 
Während innerhalb der Gruppe der ausschließlich privaten Nutzung Angaben mit 1 bis 396^ 
Monate von den Befragten gemacht werden, findet sich in der Gruppe der rein geschäftli- 
chen Nutzung nur eine Streuung von 1-60 Monate. Dies liegt vor allen Dingen darin begrün- 
det, dass in der Gruppe, die ihren Pkw unter anderem oder ausschließlich geschäftlich nutzt, 
sehr viele Leasingnehmer zu finden sind. Leasingverträge laufen, wie Verkäufer und 
Leasingexperten im qualitativen Interview konstatierten, durchschnittlich 36 Monate. Auch 
die durchschnittlich höhere Anzahl an gefahrenen Kilometern, ist bei den gemischten und 
rein geschäftlichen Pkw-Nutzern auf ihren Beruf zurückzuführen. 

Bezüglich der Modellverteilung sind die Modelle der Mittelklasse des Automobilherstellers 
vor allen Dingen in der Gruppe der privaten Nutzer (42,52%) und der Gruppe der rein 
geschäftlichen Nutzung (50,62%) sehr häufig vorzufinden, während die Modelle der Mittei- 
bis Oberklasse bei den gemischten Nutzern mit 36,62% etwa gleich häufig gefahren werden 



^ Mittelwerte: private Nutzung 27,53 Monate; gemischte Nutzung 28,57 Monate; rein geschäftliche Nutzung 
26,43 Monate. 

^ Ausreißer, zumeist Oldtimer-Modelle. 
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wie die Modeiie, die ausschließiich der Mittelkiasse angehören. Die Luxuskiasse wird vor 
ailen Dingen in der Gruppe der gemischten bzw. rein geschäftiichen Nutzung gefahren, was 
sich auch in einem um 8000 Euro höheren durchschnittiichen Gesamtpreis für den bezahlten 
bzw. finanzierten / geieasten Pkw zeigt.^ Dies kann zum einen mit dem höheren Einkommen 
in diesen Gruppen, zum anderen auch mit der, in Kapitei 3.1 angesprochenen, geringeren 
Preissensibilität bei Finanzierung und Leasing Zusammenhängen. 

Zusammenfassend iässt sich festhaiten, dass die Unterschiede in der privaten, gemischten 
und rein geschäftiichen Pkw-Nutzergruppe vorwiegend zwischen der privaten und der 
gemischten bzw. rein geschäftiichen Pkw-Nutzergruppe bestehen. Die stärksten Unterschie- 
de sind zumeist auf das Aiter und die damit zusammenhängenden Berufsgruppen zurückzu- 
führen (Einkommen, Größe des Haushaltes). Dies wirkt sich auch auf die Modeilwahi und die 
Höhe des Anschaffungspreises aus, der mit der geschäftiichen Nutzung ansteigt. Ein 
weiterer Grund für die Anschaffung von höher-preisigen Modelien kann auch in der in Kapitel 
3.1 im Rahmen von Hypothese HD2c^ beschriebenen geringeren Preissensibiiität (durch die 
finanzieilen Vorteiie der geschäftiichen Pkw-Nutzung) iiegen. 

Das in diesem Kapitei identifizierte personen- und pkw-spezifische Profii der Kundengruppen 
kann ais Erkiärung für mögiiche Unterschiede in späteren Anaiyseschritten dienen. 



^ Gesamtpreis für den bezahiten/finanzierten/geieasten PKW: 37.136,01 Euro bei den privaten Pkw-Nutzern; 

44.193,26 Euro bei den gemischten Pkw-Nutzern; 45.509,72 Euro bei den rein geschäftiichen Pkw-Nutzern. 

^ HD2c: Der Preis und der Aufwand zeigen auf die rationai-ökonomische Dimension des Kundennutzens einen 
höheren Einfluss als die anderen anbieter- und nachfragerseitigen Leistungsdeterminanten. 
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Nutzung 


private Nutzung 


gemischte Nutzung 


rein geschäftliche 
Nutzung 


Fallgruppen 


1-3 


4-12 


4, 7, 9-12 


Anzahl 


301 


266 


89 


Deskriptive Fragestellun- 
gen ... 






Altersgruppe 


über 50% 60 Jahre und 
älter 


durchschnittlich zwischen 
40 und 49 Jahre 


durchschnittlich 50 bis 59 
Jahre alt 




Geschlecht 


über 73% männlich (Fall 
2: 40,91% weiblich) 


über 65% männlich (Fall 
6. 10, 11 mehr als 40% 
weiblich) 


über 65% männlich (Fall 
10 und 11 mehr als 40% 
weiblich) 


... zur 
Person 


Berufsgruppe 


über 50% Rentner / 
Pensionäre (über 60% 
dabei in Fall 1) 


über 40% Selbstständige 
/ Gewerbetreibende (vor 
allen Dingen Fall 4, 9, 

11): Rest verteilt sich 
vorwiegend auf (leitende) 
Angestellte in der freien 
Wirtschaft 


über 70% Selbstständige 
/ Gewerbetreibende (vor 
allen Dingen Fall 4, 9, 

11): Rest verteilt sich 
vorwiegend auf (leitende) 
Angestellte in der freien 
Wirtschaft 




Personen im 
Haushalt 


über 50% 2-Personen- 
Haushalte (über 50% vor 
allen Dingen in 
Fallgruppe 1 und 3) 


mit jeweils circa 30% 2- 
bis 4-Personen- 
Haushalte (vor allen 
Dingen Fallgruppe 8 mit 
über 58% 4 Personen im 
Haushalt) 


mit circa 48% 2- 
Personen-Haushalte 




Einkommen 


durchschnittlich 2.200- 
5.000 Euro 


durchschnittlich 3.000 bis 
mehr als 5.000 Euro 


durchschnittlich 3.000 bis 
mehr als 5.000 Euro 




Anschaffung 
vor ... 
Monaten 


durchschnittlich 27 
Monate: Streuung: 1-396 
Monate 


durchschnittlich 28 
Monate: Streuung 1-342 
Monate 


durchschnittlich 26 
Monate: Streuung 1-60 
Monate 


... zum 
Pkw 


Modell- 

verteilung 


circa 43% Mittelklasse- 
Modell des Herstellers 
(Fall 2 und 3: über 50% 
Einstiegsmodell der 
Mittelklasse) 


mit jeweils circa 36% 
Mittel- und Oberklasse- 
Modell der Hersteller 
(Fall 4, 9, 12 mit circa 
10% und mehr 
Luxusklasse) 


mit über 50% Mittelklas- 
se-Modell des Herstellers 
(Fall 4, 9, 12 mit circa 
10% und mehr 
Luxusklasse) 




km/Jahr 


durchschnittlich 13.308 
km 


durchschnittlich 31.935 
km 


durchschnittlich 39.532 
km 




Gesamtpreis 


durchschnittlich 37.136 
Euro 


durchschnittlich 44.193 
Euro 


durchschnittlich 45.510 
Euro 




gefahrene 
Marke vor 
aktuellem Pkw 


70,43% Marke des 
Automobilherstellers 
(Fallgruppe 3: circa 89%) 


72,64% Marke des 
Automobilherstellers 


67,9% Marke des 
Automobilherstellers 



Tab. 17: Zusammenfassung der Ergebnisse in der deskriptiven Analyse 
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3. 3. 2. 2 Multivariate Auswertung auf der Basis der Items der unterschiedlichen 
Konstrukte des Wirkungsmodells 

Im folgenden Kapitel werden zunächst die zur Identifikation der Trennstärke zwischen zwei 
Gruppen und der dafür verantwortlichen Variablen einzusetzenden Verfahren diskutiert, 
abgegrenzt und vorgestellt. Das Datenniveau und die Beziehung der Indikatoren zueinander 
beeinflusst die Entscheidung für die Verfahren maßgeblich. 

3. 3.2. 2.1 Diskussion der Verfahren 

Die multivariaten Analysemethoden können in strukturentdeckende und strukturprüfende 
Verfahren eingeteilt werden.' Existiert bereits eine Vorstellung über die Zusammenhänge 
zwischen den vorhandenen Variablen und sollen diese Zusammenhänge überprüfen werden, 
ist ein strukturprüfendes Verfahren, wie beispielsweise die Regressionsanalyse, anzuwen- 
den. Strukturentdeckende Verfahren zielen dagegen auf die Entdeckung von (noch unbe- 
kannten) Zusammenhängen ab. Zu diesen Verfahren gehören die Faktorenanalyse, die 
Clusteranalyse und die multidimensionale Skalierung.^ 

Gemäß dem Skalenniveau der unabhängigen bzw. beschreibenden Variablen und der 
abhängigen bzw. erklärenden Variablen lassen sich die gängigen multivariaten Verfahren 
entsprechend der Aufgliederung in Abbildung 19 unterscheiden. 





AE 

METRISCH 


3HÄNGIGE VARIABLEN Y 
ORDINAL 


NOMINAL 


METRISCH 


Regressionsanalyse 

1 


— . ^ — 


Diskriminanzanalyse 


UNABHÄNGIGE ORDINAL 

VARIABLEN X . 


1 

1 


1 


1 


NOMINAL 


1 

Varianzanalyse 


1 

Conjointanalyse 


1 

logistische 

Regression 



Abb. 19: Strukturprüfende Verfahren in Abhängigkeit des Skalenniveaus (Quelle: In 
Anlehnung an Opitz 1999, S. 65) 

Gemäß Abbildung 19 kommen die Regressionsanalyse, die Varianzanalyse, die Diskrimi- 
nanzanalyse und die logistische Regression als einzusetzende Verfahren in Betracht. Die 
abhängige, zu erklärende (Ziel-)Variable Y ist in dieser Arbeit die Variable der Pkw-Nutzung, 
die drei Ausprägungen (privat, gemischt, rein geschäftlich) besitzt und somit nominal skaliert 



' Vgl. Backhaus et al. 2003, S. 7. 
^ Vgl. Backhaus et al. 2003, S. 7. 
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ist. Da im Foigenden aiierdings immer nur zwei Gruppen' miteinander vergiichen werden 
solien, ist die Zieivariabie in den Anaiysen binär. Die unabhängigen Variablen X, sind 
entsprechend der 5er-Skala ordinai skaliert, werden aiierdings im Foigenden ais metrische 
Variabien behandeit. 

Die Regressionsanalyse untersucht den Zusammenhang zwischen einer abhängigen 
metrischen und mehreren unabhängigen Variablen, wobei aile unabhängigen Variabien 
ebenfaiis metrisch skaiiert sein müssen. Voraussetzung für eine Regressionsanalyse ist die 
Normaiverteiiung der unabhängigen Variablen. 

Die Varianzanalyse findet vor aiien Dingen bei der Anaiyse von Experimenten Anwendung, 
wobei die nominaien erklärenden Variabien die experimenteiien Einwirkungen darsteilen. Die 
unabhängigen Variablen werden bei der Varianzanaiyse ais Faktoren und die einzeinen 
Ausprägungen ais Faktorstufen bezeichnet. Je nach Anzahl der Faktoren spricht man von 
einer einfaktorieiien, zweifaktorieiien oder muitivariaten Varianzanaiyse.^ Im Gegensatz zur 
Regressionsanalyse interessieren hierbei nicht nur der jeweilige Einfluss der unabhängigen 
Variablen, sondern auch der Einfluss und die Wirkung einer Kombination von unabhängigen 
Variablen. Die Varianzanalyse setzt u.a. unabhängige Faktorstufen-Kombinationen, sowie 
eine normalverteilte abhängige Variable voraus. 

Die Diskriminanzanalyse ist ein Verfahren zur Analyse von Gruppenunterschieden. Dabei 
identifiziert die abhängige Variable die Gruppenzugehörigkeit, die unabhängigen Variablen 
beschreiben die Gruppenmerkmale. Auf solchen Ergebnissen aufbauend, kann mit Hilfe 
einer Diskriminanzanalyse auch eine Prognose für die Zugehörigkeit zu einer (definierten) 
Gruppe erfolgen.^ Die abhängige Variable ist dabei nominal skaliert, die unabhängigen 
Variablen dagegen metrisch. Da nominale Variablen auch binär kodiert werden können, 
besteht zwischen der Diskriminanzanalyse und der Regressionsanalyse formal eine Ähnlich- 
keit (man spricht im Fall einer binären abhängigen Variablen dann von einer Zwei-Gruppen- 
Diskriminanzanalyse), allerdings bestehen zwischen den beiden Verfahren gravierende 
modelltheoretische Unterschiede. Im Regressionsmodell ist die abhängige Variable eine 
Zufallsvariable, die unabhängigen Variablen sind fix. In der Diskriminanzanalyse verhält es 
sich dagegen umgekehrt: Die Gruppen sind fixiert, die Merkmale variieren.'' Bei der Durch- 
führung statistischer Tests wird bei der Diskriminanzanalyse die multivariate Normalvertei- 
lung der Merkmalsvariablen und die Gleichheit der Kovarianzmatrizen vorausgesetzt. Diese 
Annahme wird schnell verletzt, wenn z.B. eine oder mehrere der unabhängigen Variablen 
diskret sind. 

Ähnliche Fragestellungen wie bei der Diskriminanzanalyse können auch mit der logisti- 
schen Regression untersucht werden. Bei der logistischen Regression wird ebenfalls eine 
Wahrscheinlichkeit berechnet: Die Wahrscheinlichkeit der Zugehörigkeit zu einer Gruppe in 
Abhängigkeit von einer oder mehreren Variablen. Dabei interessiert sowohl der Einfluss der 



1. Gruppe; private Nutzung vs. gemischte Nutzung: 2. Gruppe: private Nutzung vs. rein geschäftliche 
Nutzung; 3. Gruppe: gemischte Nutzung vs. rein geschäftliche Nutzung. 

^ Vgl. Backhaus et al. 2003, S, 119ff. 

" Vgl. Backhaus et al. 2000, S. 1 56ff. 

'* Vgl. Backhaus et al. 2000, S. 177. 
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jeweils unabhängigen Variablen auf diese Eintrittswahrscheinlichkeit, als auch die konkrete 
Wahrscheinlichkeit für das Eintreten des Ereignisses P(Y=1). Die unabhängigen Variablen 
können bei der logistischen Regression sowohl nominales als auch metrisches Skalenniveau 
aufweisen. Die nominalen oder auch kategorial genannten Variablen werden dabei in 
dichotome Variablen zerlegt. Für jede einzelne Variablenstufe wird dann eine eigenständige 
Schätzung des Einflusses vorgenommen. Bei den metrischen Variablen wird dagegen nur 
eine Schätzung gemacht. Die logistische Regression erweitert den Regressionsansatz auf 
kategorial ausgeprägte Variablen. Dabei ist sowohl der Fall zweier Kategorien abgedeckt 
(binär logistische Regression), wie auch der Mehrgruppenfall (multinominal logistische 
Regression). Zudem spielen die bei den beiden anderen Verfahren angesprochenen 
„kritischen“ Annahmen wie die mulitvariate Normalverteilung der unabhängigen Größen 
keine Rolle. Es wird beispielsweise nur eine absolute Untergrenze von 50 Beobachtungen im 
binären Modell vorausgesetzt.' 

Ein weiteres Verfahren, das mit Hilfe unabhängiger Variablen ebenfalls abhängige Variablen 
identifizieren kann, ist der Entscheidungsbaum. Entscheidungsbäume sind Methoden des 
maschinellen Lernens sowie der Wahrscheinlichkeitsrechnung. Entscheidungsbäume finden 
vor allen Dingen innerhalb des Data Mining^ ihre Anwendung. Die Anwendung vieler Data 
Mining Methoden, im Unterschied zur Statistik und den multivariaten Verfahren, beruht auf 
der Zerlegung der Gesamtmenge von Objektvektoren in 2-3 überschneidungsfreie Teilmen- 
gen: Training- und Testmengen, in manchen Fällen auch noch in eine Validierungsmenge. 
Diese Vorgehensweise wird auch Holdout-Methode genannt.® 

Entscheidungsbaumverfahren untersuchen die Abhängigkeit der unabhängigen Variablen 
von der Zielvariable in sukzessiver Weise. Sowohl die unabhängigen als auch die abhängi- 
gen Variablen können beliebiges Skalenniveau aufweisen. Die Objekte werden anhand der 
Ausprägungen ausgewählter unabhängiger Variablen so lange sukzessive in Teilmengen 
unterteilt, bis auf der untersten Ebene in Bezug auf die abhängige Variable weitgehend 
homogene Gruppen entstanden sind. 



' Vgl. Backhaus et al. 2003, S. 470ff. 

^ OLAP (Online Analytical Processing) und KDD (Knowledge Discovery in Databases), sowie Data Mining 
setzen als intelligente Informationsextraktionstools auf der Data Warehouse-Architektur auf, um die darin ent- 
haltenen Daten zu analysieren und die Lücke zwischen dem Informationsbedarf und dem Informationsangebot 
zu verringern (vgl. Picot/Reichwald 1991, S. 276); KDD und Data Mining werden oftmals synonym verwendet 
werden (vgl. Küppers 1999, S. 23 f.), so dass sich Data Mining nicht mehr auf die Analysephase beschränkt, 
sondern den gesamten Prozess der Wissensentdeckung, vom ersten Verstehen bis zur Umsetzung der Er- 
gebnisse umfasst (vgl. Küppers 1999, S. 24); OLAP; ist eine Software, "die aus Datenbanken Abfragen erstellt 
und aus diesen wiederum tabellarische und graphische Reports” (Lühe 1997, S. 44; vgl. Chamoni 2000); 
KDD: Knowledge Discovery in Databases, engl.: Wissenserkennung in Datenbanken; Data Mining: engl.: in 
Datenbergen nach Schätzen graben, Datenmustererkennung. 

^ Holdout-Methode verfolgt das Ziel der Überprüfung der Generalisierbarkeit des Modells, um eine realistisch zu 
erwartende Fehlerbeurteilung für neue Daten anzugeben (vgl. Steinlein 2004, S. 53): 

Trainingsmenge: Daten mit bekannter Zielgröße und Einflussgrößen, an denen ein Modell berechnet 
werden soll; anhand dieser Daten werden die Parameter an ein vorgegebenes Modell angepasst 
Testmenge: Daten, die nicht zum Modellieren benutzt wurden und v.a. für die Beurteilung der Güte eines 
Modells verwendet werden 

Validierungsmenge: enthält Daten, die während der Modellbildung benutzt werden, um das Modell zu 
überprüfen; an diesen Daten wird der optimale Punkt bestimmt, an dem das Training beendet werden 
kann. 
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Ist die Zielvariable nominal, wie auch im vorliegenden Fall, spricht man von einem Klassifika- 
tionsbaum, bei einer metrischen Variablen von einem Regressionsbaum. 

Bezüglich der Anwendungsvoraussetzungen der aufgeführten Verfahren spielen vor allen 
Dingen die Verteilung, das Datenniveau und die Beziehung der Variablen zueinander eine 
sehr entscheidende Rolle. Die erfassten Merkmalsvariablen sind nicht normalverteilt, 
weshalb eine Regressions- und eine Varianzanalyse als Verfahren für diese Arbeit ausge- 
schlossen werden kann. Bei der Diskriminanzanalyse sollte der Umfang der Stichprobe 
wenigstens doppelt so groß sein, wie die Anzahl der Merkmalsvariablen.' Dies ist im Falle 
der Gruppe der rein geschäftlichen Pkw-Nutzer nicht der Fall. 

Logistische Regression und Logit-Modeli setzen ebenfalls bestimmte Anforderungen voraus. 
Die Anwendungsvoraussetzungen lassen sich in drei Punkte zusammenfassen: 

• Die Stichprobe oder auch Fallzahl pro Gruppe sollte möglichst groß sein. Die 
Schätzung der Effektstärken im Logit-Modeli beruht auf dem so genannten Maxi- 
mum-Likelihood-Schätzverfahren. Die Güte der Resultate dieser Schätzmethode 
hängt von der Anzahl der zu analysierenden Beobachtungen ab. So wird in der 
gängigen Literatur von einer Stichprobe von N > 50 gesprochen, wobei sich die 
Schätzergebnisse erst ab einer Stichprobe von N > 100 denjenigen anderer Ver- 
fahren überlegen erweisen.^ 

• Zwischen den unabhängigen Variablen sollten möglichst keine übermäßig großen 
linearen Beziehungen bestehen, d. h. die unabhängigen Variablen sollten weitge- 
hend frei von Multikollinearität sein.® 

• Es sollte keine Autokorrelation vorliegen, d.h. die Beobachtungen y, sollten un- 
abhängig voneinander sein.'' 

Die erste Voraussetzung ist mit einer Stichprobe von 301 (private Nutzung) und 244 (ge- 
mischte Nutzung) erfüllt. Für die Gruppe der Befragten, die ihren Pkw ausschließlich 
geschäftlich nutzen, trifft die Annahme für N > 100 nicht zu. 

Durch den Ausschluss der Fallgruppen 8, 10 und 12 reduzieren sich die Fallzahlen innerhalb 
der Gruppe mit der gemischten Pkw-Nutzung um 32 Befragte auf 212 und innerhalb der 
Gruppe mit ausschließlich geschäftlicher Pkw Nutzung reduziert sich die Anzahl um 8 
Befragte auf 81. So können im Folgenden die Ergebnisse der Regressionsanalyse für die 
Gruppe der rein geschäftlichen Nutzung nicht als absolut zuverlässig interpretiert werden. 
Die zweite Voraussetzung, das Fehlen von linearen Abhängigkeiten, bedeutet, dass die 
unabhängigen Variabein nicht miteinander korrelieren sollten (Vermeidung von Multikollinea- 
rität). Da die einzelnen Items im Fragebogen Indikatoren der einzelnen Konstrukte darstellen, 
die es mittels konfirmatorischer Faktorenanalyse zu bilden gilt, weisen die Indikatoren der 
jeweiligen Konstrukte schon aus einem sachlogischen Zusammenhang heraus hohe 



' Vgl. Backhaus et al. 2003, S. 218. 

® Vgl. McFadden 1974, S. 123; Backhaus etal. 2003, S. 470. 
® Vgl. Urban 1993, S. 54; Backhaus et al. 2003, S. 470. 

'* Vgl. Backhaus et al. 2003, S. 470. 




Empirische Untersuchung zum Kundennutzen in der Automobilindustrie 



151 



Korrelationswerte auf. Von Unabhängigkeit der unabhängigen Variablen kann somit nicht 
ausgegangen werden. 

Die dritte Voraussetzung, die Unabhängigkeit der Beobachtungen, zielt auf die Unkorreliert- 
heit der Residuen in der Grundgesamtheit. Ist diese Bedingung nicht erfüllt, wird von 
Autokorrelation gesprochen. Autokorrelation führt zu Verzerrungen bei der Ermittlung des 
Standardfehlers der Regressionskoeffizienten.' 

Die Autokorrelation kann sowohl über ein Scatterplot {Streudiagramm), in dem man die 
Residuen gegen die prognostizierten (geschätzten) Werte von Y plottet, als auch über den 
Durbin/Watson-Test überprüft werden. Der Durbin/Watson-Test prüft die Hypothese Ho, dass 
die Beobachtungswerte nicht autokorreliert sind. Um diese Hypothese zu testen, wird ein 
empirisches d ermittelt, das die relative Differenz zwischen den Residuen von aufeinander 
folgenden Beobachtungswerten aggregiert:^ 

d = 

z®» 

k=^ 

= Residualgröße für den Beobachtungswert in der Periode k (k = 1 , 2 K) 

d = Indexwert für die Prüfung der Autokorrelation 

Starke Sprünge in den Residuen führen zu hohen Werten von d und damit zur Existenz einer 
Autokorrelation. Dabei nimmt d meist einen Wert zwischen 0 und 4 an. Ist er in der Nähe von 
2, liegt keine Autokorrelation vor.'^ Für die vorliegenden Daten in der privaten, gemischten 
und rein geschäftlichen Nutzung liegen Werte zwischen 1,8 und 2,1, so dass Autokorrelation 
ausgeschlossen werden kann. 

Nachdem die Voraussetzungen 1 und 3 erfüllt sind, gilt es mit dem Problem der Multikolli- 
nearität entsprechend umzugehen. Backhaus et al. schlagen drei Möglichkeiten vor hoher 
Multikollinearität zu begegnen:'' 

• Beseitigung einer oder mehrerer Variablen aus der Regressionsgleichung. 

Dies dürfte im vorliegenden Fall relativ schwierig sein, da alle Variablen bzw. Indikatoren 
einbezogen werden sollen, um den Einfluss jeder einzelnen Variable auf die Zielvariable 
zu überprüfen. 

• Vergrößerung des Stichprobenumfangs, um somit die Informationsbasis zu ver- 
größern. 

Dies gestaltet sich aufgrund des Mangels an Adressen von Geschäftskunden als relativ 
schwierig und darüber hinaus würde eine Verdopplung den Effekt nicht beseitigen, da der 
enge inhaltliche Bezug der Indikatoren zueinander erhalten bleiben soll. 



' Vgl. Backhaus et al. 2003, S. 87f. 
^ Vgl. Backhaus et al. 2000, S. 88. 
" Vgl. Bühl/Zöfel 2000a, S. 331 . 

'' Vgl. Backhaus et al. 2003, S. 90f. 
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• Transformation der Variablen bzw. Ersetzung der Variablen durch Faktoren, die 
mittels Faktorenanalyse gewonnen wurden. 

Dieser Ansatz erlaubt allerdings wiederum nicht die Einschätzung der Bedeutung einzel- 
ner Variablen hinsichtlich ihres Einflusses auf die Zielvariable. Außerdem wird diesem 
Ansatz in einem anderen Zusammenhang als Vorstufe der Kausalanalyse in Kapitel 3.3 
nachgegangen. 

Vom Grundsatz her ist der Entscheidungsbaum bezüglich der Anwendungsvoraussetzungen 
wie Verteilung der Variablen und deren Datenniveau völlig frei. Einzig die Korrelation der 
unabhängigen Variablen stellt auch hier ein Problem dar.' So kann es bei zunehmender 
Komplexität des Entscheidungsbaumes zu Fehlinterpretationen kommen.^ 

Deshalb soll im Folgenden eine mehrstufige Vorgehensweise entwickelt werden: 

Zunächst sollen für die drei Gruppen-Vergleiche die Korrelationskoeffizienten der unabhän- 
gigen Variablen mit der jeweiligen Zielvariable ermittelt werden. Die Korrelationskoeffizienten 
gelten an der Stelle als Vorselektion und geben einen groben Überblick über den Einfluss 
der unabhängigen Variablen auf die Zielvariable. 

In einem zweiten Schritt werden dann die Variablen, die eine signifikante Korrelation 
hinsichtlich der Zielvariable aufweisen, einzeln in eine logistische Regressionsanalyse 
einbezogen. Das heißt, es wird für jede einzelne, signifikant korrelierende Variable, eine 
separate logistische Regression durchgeführt, da aufgrund der Multikollinearität der Einbe- 
zug aller Variablen in eine Regression ausgeschlossen ist. 

In einem dritten Schritt werden dann alle in der Korrelations- und Regressionsanalyse als 
signifikant identifizierten Variablen aus Schritt 2 gemeinsam in einen Entscheidungsbaum 
einbezogen. 

Letztlich kann im 3. Schritt allerdings die Korrelation der unabhängigen Variablen immer 
noch bestehen, jedoch können durch die Variablenreduktion der ersten beiden Schritte ein 
Großteil an unabhängigen Variablen ausgeschlossen werden. Des Weiteren werden beim 
Entscheidungsbaum im Gegensatz zur Regression durch mögliche Korrelationen die 
Schätzer nicht verfälscht. Beim Aufsplitten des Baumes „gewinnt“ bei zwei hoch korrelieren- 
den Variablen (und damit nahezu gleich wichtig für die Zielvariable) nur eine als Split- 
Variable, die andere wird ausgeschlossen. Das heißt allerdings, dass auch die ausgeschlos- 
senen Variablen nicht unbedeutend hinsichtlich der Trennung von zwei Gruppen sein 
müssen. 

Sowohl die logistische Regression als auch der Entscheidungsbaum haben als Ergebnis 
eine bestimmte Anzahl an unabhängigen Variablen, die bezüglich der jeweiligen Gruppie- 
rung zu einer bestimmten Klassifikation, einer Trennkraft zwischen den Gruppierungen 
beitragen. Während die logistische Regression für jeden Befragten über eine bestimmte 
Ausprägungskombination in den unabhängigen Variablen die Wahrscheinlichkeit einer 
bestimmten Gruppierung anzugehören, angibt, wird der Befragte mittels der Analyse über 



' Vgl. steinlein 2004, S. 101. 

^ Vgl. Steinlein 2004, S. 101 mit Verweis auf Buja/Lee 2001, S. 31. 
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den Entscheidungsbaum einer Teiimenge zugeordnet, einem Knoten, der bezügiich der 
Kiassifikation eindeutig für die Zuordnung zu einer Gruppe sein kann oder auch nicht. 
Dadurch, dass die Gestalt des Baumes über verschiedene Kriterien vor und nach der 
Bildung beeinflusst werden kann, ist es möglich, dass bestimmte Ausprägungskombinatio- 
nen mit nicht eindeutigem Mengenverhältnis in den Knoten nicht mehr abgebildet werden, so 
dass bspw. im Falle eines Befragten die Ausprägung in der signifikantesten Variable bzgl. 
der Zuordnung zu einer Gruppe schon ausreicht, während bei einem weiteren Befragten mit 
einer anderen Ausprägung in der signifikantesten Variablen dann noch die Ausprägungen in 
der an zweiter Stelle wichtigsten Variable zur Gruppenzuordnung herangezogen werden 
muss. Der Einsatz von logistischer Regression und Entscheidungsbaum liefert so im Kern, 
der Identifikation der hinsichtlich der Trennung wichtigsten Variablen, dasselbe Ergebnis, 
jedoch sind die inhaltlichen Aussagen bezüglich der Ausprägungen in diesen Variablen und 
die Kombination der Ausprägungskombinationen in den signifikanten Variablen unterschied- 
lich und gleichzeitig ergänzend, weshalb im Folgenden beide Verfahren zum Einsatz 
kommen sollen. Des Weiteren werden im Folgenden im Rahmen der logistischen Regression 
alle Variablen einzeln in eine logistische Regression eingehen, so dass der Entscheidungs- 
baum mit dem gleichzeitigen Einbezug aller in der Korrelations- und Regressionsanalyse als 
wichtig erachteten unabhängigen Variablen zu einem inhaltlichen Mehrwert beiträgt. 

3. 3.2.2. 2 Korrelationsanalyse 

Sollen Aussagen über die Stärke bzw. Schwäche eines Zusammenhangs sowie über die Art 
und Richtung der Beziehung getroffen werden, kommen Korrelations- bzw. Assoziations- 
maße zum Einsatz'. Solche Maßzahlen geben den Grad der Abhängigkeit bzw. Unabhän- 
gigkeit zwischen zwei Variablen an, wobei ein Wert nahe bei 0 völlige Unabhängigkeit der 
Variablen bedeutet und ein Wert um 1 größte Abhängigkeit. 

Nach welchem Maß der Korrelationskoeffizient berechnet wird, hängt vom Skalenniveau der 
betreffenden Variablen ab. Die unabhängigen Variablen weisen ordinales Datenniveau auf. 
Die abhängige Variable besteht aus den jeweiligen Gruppierungen private versus gemischte 
Nutzung (Gruppe 1), private versus rein geschäftliche Nutzung (Gruppe 2), gemischte versus 
rein geschäftliche Nutzung (Gruppe 3) und weist binäres bzw. dichotomes Datenniveau auf. 
Dichotomes Datenniveau bei einer der beiden in die Korrelationsanalyse einbezogenen 
Variablen führt zu einer punktbiserialen Korrelationsanalyse.^ Da diese allerdings in den 
Standardsoftwarepaketen nicht realisiert ist, kann auch die Rangkorrelation nach Spearman 
oder Kendalls Tau durchgeführt werden.'^ Bei einem Korrelationswert bis 0,2 spricht man von 
einer geringen Korrelation, ab 0,7 spricht man von einer hohen Korrelation.'' 

Die Ergebnisse der Analyse zeigen, dass die Korrelationswerte über alle Gruppierungen 
hinweg eher gering sind. Der höchste Wert liegt für die Gruppierung private vs. gemischte 
Nutzung bei Indikator Q41 („Transportmöglichkeiten“) mit einem Korrelationswert von 0,3647 
vor. Die schwachen Korrelationswerte könnten für eine eher schlechte Trennung der 



' Vgl. Bamberg/Bauer 2002, S. 35ff. 
^ Vgl. Bühl/Zöfel 2000a, S. 303. 

" Vgl. Bühl/Zöfel 2000a, S. 303. 

'* Vgl. Bühl/Zöfel 2000a, S. 303. 
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Gruppen auf der Basis der Indikatoren der Konstrukte sprechen. Wahrscheiniicher ist 
ailerdings die Tatsache, dass die 5-er-Skaia der unabhängigen Variabien mit der binären 
Skaiierung der abhängigen Gruppierungsvariabie nur schweriich hohe Korreiationswerte 
aufweisen kann. Nur im Falie einer extrem links- oder rechtsschiefen Verteiiung in den 
Antworten der Befragten bzgi. der einzeinen indikatoren würden sich sehr hohe Werte 
zeigen.' 

Hohe Ausprägungen („trifft voiikommen zu“) sprechen in ailen Indikatoren der Determinanten 
für eine private Nutzung. Dies veraniasst zu der Feststeilung, dass private Kunden grund- 
sätziich die Determinanten positiver beurteilen. Hohe Ausprägungen in den Variabien, 
weiche die Attraktivität der Konkurrenz (Q24) und auch die Unsicherheit bezügiich des Pkws 
umschreiben (Ql 01), sprechen dahingehend eher für die rein geschäftiiche Nutzung. 
Auffailend ist auch, dass diejenigen indikatoren, deren hohe Korrelationswerte eher für 
private Nutzung sprechen, im Gruppenvergleich gemischte versus rein geschäftiiche 
Nutzung für die gemischte Nutzung sprechen. 

Die Korreiationswerte zweier Indikatoren der Konkurrenzattraktivität, Q50 („Marke“) und Q70 
(„Hersteiier“), deuten in aiien Gruppenvergleichen auf eine eher geschäftiiche Nutzung 
(gemischte und rein geschäftiiche) in der Zuordnung hin. 

im Rahmen der logistischen Regression soiien auf der Basis der durchgeführten Korrelati- 
onsanaiyse nur die Indikatoren eingehen, die einen signifikanten Korreiationswert bzgi. der 
jeweiiigen Gruppierung aufweisen. Somit werden in die Anaiyse der Gruppe private versus 
gemischte Nutzung aus der Korrelationsanaiyse 14 Indikatoren in die Regressionsanaiyse 
einbezogen, aus der Gruppierung private versus rein geschäftiiche Nutzung gehen 22 
Variabien in Einzelregressionen ein und in die Regressionsanalyse für die Gruppierung 
gemischte versus rein geschäftiiche Nutzung gehen aus der Korreiationsanalyse 7 signifikan- 
te Variablen in Einzelregressionen ein. 

Nachdem die Korrelationswerte keine eindeutigen inhaitiichen Aussagen bezügiich der 
Trennkraft in den jeweiiigen Gruppierungen geben können, zeigt die Anzahi signifikant 
korreiierender Indikatoren, die in die Gruppenvergleiche innerhaib der Regressionsanaiyse 
eingehen, jedoch, dass die Unterschiede zwischen privater und rein geschäftiicher Nutzung 
womögiich stärker sind ais die Unterschiede zwischen gemischter und rein geschäftiicher 
Nutzung. 

innerhalb der nachfolgenden Analyseschritte im Rahmen der iogistischen Regression und im 
Rahmen der Entscheidungsbäume soii deshaib auf die Gruppierung private versus rein 
geschäftiiche Nutzung ausführlicher (in Bezug auf die exakte Diskussion der unterschiedli- 
chen Gütewerte) eingegangen werden ais auf die beiden anderen Gruppierungen. 

3. 3.2. 2. 3 Logistische Regression 

im Foigenden soii nun mit den in der Korreiationsanalyse als signifikant (hinsichtlich der 
unterschiedlichen Gruppierungen) identifizierten Variabien eine Regressionsanaiyse 



^ Wenn bspw. eine der beiden vergleichenden Gruppen vornehmlich mit 1 („trifft vollkommen zu“) oder 2 („trifft 
zu“) antwortet und somit die andere Gruppe mehr mit 4 („trifft nicht zu“) oder sogar 5 („trifft überhaupt nicht 
zu-). 
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durchgeführt werden. Dabei werden pro Gruppierung nicht aile Variablen im Ganzen in die 
Regressionsanalyse einbezogen, sondern aufgrund der sachlogischen und rechnerischen 
Korrelation der unabhängigen Variablen wird mit jeder Variablen einzeln eine Regression 
durchgeführt. Ziel ist es, aufgrund der Multikollinearität nicht Variablen auszuschließen, 
sondern den Einfluss jeder einzelnen Variablen auf die Zielvariable zu überprüfen. Mit dieser 
Vorgehensweise kann bei stark korrelierenden (unabhängigen) Variablen auch überprüft 
werden, welche Variable hinsichtlich der Trennung der Zielvariablen in die Gruppierungen 
die größere Bedeutung hat. Deshalb muss im Folgenden auch keine Entscheidung zwischen 
den Methoden Rückwärts- bzw. Vorwärtsselektion oder auch schrittweise Regression 
getroffen werden, die aus einer Menge von unabhängigen Variablen die signifikantesten 
hinsichtlich der Trennung der Zielvariable über eine schrittweise Vorgehensweise herausse- 
lektieren.' Um beurteilen zu können, welche Variablen besonders stark dazu beitragen, die 
Gruppierungen zu identifizieren oder auch die abhängige Variable zu prognostizieren, 
müssen verschiedene Gütemaße (oder auch „Gesamtfit“^) der einzelnen Regressionen 
überprüft werden. 

In einer groben Einteilung lassen sich Gütekriterien in globale und lokale Gütekriterien 
unterscheiden. Die globalen Gütekriterien umreißen die Güte der Anpassung und des 
Gesamtmodells, während sich die lokalen Gütekriterien an der Signifikanz der einzelnen 
Modelleffekte und Wirkungszusammenhänge orientieren. So stellen die lokalen Gütekriterien 
letztendlich nichts anderes dar als die gewünschten Ergebnissaussagen, die Wahrschein- 
lichkeit, dass eine Variable ein Objekt einer bestimmten Klasse zuordnet. 

Die Ergebnisse für die Gruppierung private versus gemischte Nutzung sind in Anhang 2 
tabellarisch dargestellt. Die Gütekriterien sind zusammen in einer Tabelle veranschaulicht, 
da sie nicht für sich alleine stehen, sondern entweder voneinander abhängen und / oder 
mittels ähnlicher Maße berechnet werden und / oder denselben Teilbereich „bewerten“. So 
beispielsweise beim Klassifikationswert und dem Likelihood-Ratio Test, die beide für die 
Güte der Anpassung stehen und eine Aussage bzgl. der Übertragbarkeit der Ergebnisse auf 
die Grundgesamtheit liefern. So auch bei den Gütemaßen Likelihood-Ratio-Test und 
Likelihood-Quotienten-Test. Während der Likelihood-Ratio-Test die Gütebeurteilung auf 
Gesamtmodellebene durchführt, vollzieht der Likelihood-Quotienten-Test dies auf Variable- 
nebene, so dass sich beim Einbezug nur einer unabhängigen Variable pro logistischer 
Regression die Werte in der Höhe und Reihenfolge der signifikantesten Variablen entspre- 
chen. 

Der Hosmer-Lemeshow-Test und die Pseudo-R^-Werte (McFadden, Cox und Snell, Nagel- 
kerke) entsprechen sich dabei schon weniger. Während der Hosmer-Lemeshow-Test in allen 
Gruppen eine bestimmte Anzahl an Variablen mit einem signifikanten Wert anzeigt, errei- 
chen die Pseudo-R^-Werte nie die erforderliche Grenze von 0,2. Die Unterschiede liegen vor 
allen Dingen in der Berechnung der Maße. Während der Hosmer-Lemeshow-Test die 
Nullhypothese überprüft, dass die Differenz zwischen den vorhergesagten und den beobach- 



' Zu den Methoden: z.B. Hosmer/Lemeshow 1989, S. 82. 
^ Vgl. Backhaus et al. 2003, S. 437. 
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teten Werten gleich Null ist, setzen die Pseudo-R^-Werte den Likelihood des Nullmodells mit 
dem Likelihood des vollständigen Modells in Relation.' Betrachtet man den Likelihood des 
Nullmodells und vergleicht ihn mit dem vollständigen Modell, fällt auf, dass der Unterschied 
(entspricht dem Wert, der im Likelihood-Ratio-Test überprüft wird) relativ gesehen oftmals 
eher gering ist. Dies hängt vor allen mit der Tatsache zusammen, dass immer nur eine 
Variable in das Modell einbezogen wird, die vor allen Dingen im vorliegenden Falle einer 5- 
Skalierung nur schwer zu einer deutlichen Trennung der Gruppen beitragen kann. Dies zeigt 
sich auch in der korrekten Zuordnung der vorhergesagten Werte, den Klassifikationsergeb- 
nissen. Das Klassifikationsergebnis liefert jedoch vor allen Dingen bei einer ungleichen 
Verteilung in der abhängigen Variablen mit Vorsicht zu interpretierende Ergebnisse. 

Diese Ungleichverteilung wird in der Fachliteratur aktuell sehr kontrovers diskutiert.^ So führt 
eine ungleich verteilte Anzahl in der Zielgruppe dazu, dass einige Modelle nicht mehr in der 
Lage sind, zwischen 1 -Klasse und 0-Klasse zu unterscheiden.^ Zwischenzeitlich gibt es auch 
unterschiedliche Ansichten, welches Verhältnis in der Zielgruppe zu optimalen Ergebnissen 
führt.'' Die Prozentangaben gehen dabei von weniger als 2%® bis 50%® aus. Möglichkeiten 
das entsprechende Verhältnis anzupassen, bieten vor allen Dingen Downsizing'^ oder 
Duplizieren®.® Da Downsizing zum Verlust von Informationen führt und Duplizieren bei der 
sehr geringen Gesamtanzahl eher weniger geeignet ist, sollen im Folgenden mit den 
existierenden Mengenverhältnissen die Einzelregressionen durchgeführt werden, wobei 
schwächere Gütekriterien im Gruppenvergleich mit sehr ungleicher Verteilung oder auch 
schwächere Signifikanzen nicht gleich „streng“ beurteilt werden können wie Gütekriterien bei 
einer Zielvariable mit einem ausgewogenen Mengenverhältnis. 

Bezüglich des Klassifikationsergebnisses wird bei einer ungleichen Verteilung, die beispiels- 
weise beim Gruppenvergleich privat versus rein geschäftliche Nutzung vorliegt, die mit einer 
höheren Anzahl eingehende Gruppe mit einem höheren Anteil korrekt „prognostiziert“. Das 
Klassifikationsergebnis setzt sich allerdings aus dem korrekten Klassifizierungsanteil beider 
Gruppen zusammen. So kann der Fall eintreten, dass in der kleineren Gruppe 0% korrekt 
klassifiziert wurden, in der größeren Gruppe allerdings 90%, so dass anteilsmäßig gewichte- 
te 66% Gesamt-Klassifikation am Ende stehen. Diese 66% können allerdings auch durch 
beispielsweise 76% in der größeren Gruppe und 51,8% in der kleineren Gruppe zustande 



' Vgl. Backhaus et al. 2003, S. 446. 

® Vgl. Gersten 2005, S. 44ff; Steinlein 2004, S. 56ff. 

® Vgl. Steinlein 2004, S. 56 mit Verweis auf Milley et al. 1 998, S. 14. 

'' Siehe dazu tabellarisch Steinlein 2004, S. 56. 

® Vgl. Weiss/Indurkhya 1998, S. 156f. 

® Vgl. Baetge/Uthoff 1998; Enache 1998, S. 74; Arndt et al. 2001; Buja/Lee 2001. 

^ Downsizing; Die größere Gruppe wird in der Anzahl der kleineren Gruppe angepasst, beispielsweise mittels 
Stichprobenziehung (vgl. dazu Berry/Linoff 2000, S. 197). 

® Duplizieren: Die kleinere Gruppe wird in der Anzahl der größeren Gruppe angepasst, indem in der kleineren 
Gruppe Objekte und ihre Variablen beispielsweise dupliziert werden (vgl. dazu Berry/Linoff 2000, S. 1 97). 

® Vgl. dazu Steinlein 2004, der sieh in seiner Dissertation ausgiebig mit diesem Problem beschäftigt und emp- 
irisch mehrere Versuche durchgeführt hat. 
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kommen', was am Ende unter Umständen ein wünschenswerteres Ergebnis darstelit ais die 
erste Variante. 

im Vergieich mit der maximalen Zufaiiswahrscheiniichkeit, weiche der prozentuaien Mengen- 
verteiiung der Zieivariabien entspricht, soiite das Kiassifikationsergebnis der einzelnen 
Variablen immer über der Zufaiiswahrscheiniichkeit liegen. Der Hosmer-Lemeshow-Test ist 
bei einer ungieichen Verteiiung vorzuziehen, da er vorhergesagte und beobachtete Werte in 
Reiation setzt und somit von den Mengenverhältnissen unberührt bieibt. Dies zeigt sich auch 
bei mehreren unabhängigen Variabien.^ 

im Folgenden werden in den drei Gruppierungen nach jeweiiiger Reduktion der Variabien 
über die Korrelationsanaiyse jeweiis zwischen 15 bis 30 Einzeiregressionen durchgeführt. 

Private versus rein geschäftliche Nutzung 

Vergieicht man die Gütewerte in den drei Gruppierungen fäilt auf, dass die Werte bei den 
Gruppenvergieichen mit der rein geschäftiichen Nutzung deutiich geringer ausfalien ais beim 
Gruppenvergieich private versus gemischte Nutzung. Dies könnte dafür sprechen, dass sich 
die Befragten in der rein geschäftiichen Nutzung nicht so sehr von der privaten und gemisch- 
ten Gruppe unterscheiden wie die gemischte von der privaten Pkw-Nutzergruppe. Die 
Korreiationswerte haben aiierdings Gegenteiiiges gezeigt. Der Hauptgrund ist somit vieimehr 
darin zu suchen, dass die Anzahl der Befragten in den Gruppierungen sehr unterschiediich 
ist. So stehen im vorliegenden Faii 81 Befragte, die ihren Pkw ausschiießiich geschäftiich 
nutzen, 301 bzw. 212 Befragten, die ihren Pkw ausschiießiich privat nutzen, im Gruppenver- 
gieich gegenüber. Die vorwiegend schwächeren Gütekriterien im Gruppenvergieich mit der 
rein geschäftiichen Nutzung sind somit kein eindeutiges Zeichen für eine schwächere 
Trennung der rein geschäftiichen Nutzung von der privaten und gemischten Nutzergruppe. 

Betrachtet man bspw. den Kiassifikationsanteii im Vergieich mit der Zufaiiswahrscheiniich- 
keit, sind aiierdings beim Gruppenvergieich private vs. rein geschäftiiche Nutzung mehr 
unabhängige Variabien über der Zufallswahrscheinlichkeit als beim Gruppenvergieich private 
vs. gemischte Nutzung, was für stärkere Unterschiede zwischen der privaten und rein 
geschäftiichen Pkw-Nutzergruppe ais zwischen der privaten und gemischten Pkw- 
Nutzergruppe sprechen könnte. 

Nachfoigende Tabeiie veranschauiicht die zehn signifikantesten unabhängigen Variabien in 
fünf ausgewähiten Gütekriterien bezogen auf die Trennung in private und rein geschäftiiche 
Pkw-Nutzergruppe. In Klammern stehen ergänzend jeweils die knapp nicht mehr signifikan- 
ten Variablen. 



' Berechnung: N(größere Gruppe)=301, N(kleinere Gruppe)=212; j ^ j ^ ^ ■ 

^ Beispielhaft in der Gruppe private vs. gemischte Nutzung; Variable Q55 vireist ein höheres Klassifikations- 
ergebnis (65,5%) auf als Variable Q27 (63,2%); signifikanf im Hosmer-Lemeshow-Test ist allerdings nur 
Variable Q27; 

Anteil an korrekt klassifizierten Fällen bei Variable Q55: mit 95,3% korrekte Klassifizierung hinsichflich 
der größeren Gruppe 1 (N=301) und 23% korrekter Klassifizierung bei der kleineren Gruppe 2 (N=212) 
Anfeil an korrekt klassifizierten Fällen bei Variable Q27: mit 86,0% korrekte Klassifizierung bei Gruppe 1 
und 30,7% bei Gruppe 2; 

die Klassifikationsergebnisse auf Gruppenebene sind somit bei Variable 021 ausgewogener als bei 
Q55, so dass der höhere Gesamtklassifikationswert bei Q55 nicht unbedingt eindeutige Aussagen liefert. 
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Likelihood-Ratio- 

Test 


Hosmer-Lemeshow- 

Test 


Likelihood- 

Quotienten-Test 


Wald-Test 


Effekt- 

koeffizienten 


Q27 


Q13 


Q27 


Q27 


Q55 


Q37 


Q29 


Q29 


Q37 


Q74 


Q55 


(Q31) 


Q55 


Q55 


Q27 


Q74 


(Q46) 


Q40 


Q40 


Q7 


Q40 


(Q26) 


Q13 


Q74 


Q54 


Q21 


(Q21) 


Q21 


Q21 


Q37 


Q8 


(Q40) 


Q74 


Q8 


Q8 


Q42 


(Q37) 


Q42 


Q29 


Q21 


Q29 


(Q36) 


Q46 


Q42 


Q77 


Q46 


(Q42) 


Q36 


Q46 


Q7 



Tab. 18: Signifikante Variablen in den einzelnen Gütekriterien 
(privat VS. rein geschäftlich) 



Variable Q21 („umfangreiche Serienausstattung“) ist die einzige Variable, die bzgl. aller 
Gütekriterien signifikante Ergebnisse zeigt und im Falle einer hohen Übereinstimmung des 
Befragten mit dieser Variablen für die private Nutzung spricht. Werden zusätzlich noch die 
Variablen einbezogen, die in wenigstens vier der fünf Gütekriterien signifikante Werte 
aufweisen, zeigt sich, dass vorwiegend die Variablen des Kundennutzens zur Trennung der 
Gruppen beitragen. Im vorliegenden Fall sind dies allerdings neben den eher funktionalen 
Kundennutzen-Variablen wie Q40 („Zeitersparnis“), Q42 („Lebensumstände“) und Q46 
(„Kosten/Nutzen-Relation“) vorwiegend eher emotionale Variablen wie Q27 („Freiheit“) und 
Q29 („Unabhängigkeit“), die im Falle einer sehr positiven Beurteilung des Befragten für eine 
Zuordnung zur privaten Pkw-Nutzergruppe sprechen. Auch die der Determinante Dienstleis- 
tungsqualität zuzuordnende Variable Q55 („Zusatzleistungen“) zeigt sich in vier der Gütekri- 
terien. Ebenso für die Zuordnung zur privaten Nutzergruppe spricht die Variable Q74 
(„begehrenswerte Marke“), die zur Operationalisierung der Markenwahrnehmung erhoben 
wurde. Vor allen Dingen gute Beurteilungen in den Variablen der Konkurrenzattraktivität 
sprechen für die rein geschäftliche Nutzung, wobei sich diese Variablen in der Tabelle nicht 
als signifikant in den Gütekriterien erweisen, was vordergründig auf die Ungleichverteilung in 
den Gruppen der Zielvariable zurückzuführen ist. 

Private versus gemischte Nutzung bzw. gemischte vs. rein geschäftliche Nutzung 

Die Bedeutung der Marken-Variablen hinsichtlich der Trennung der Pkw-Nutzergruppen, 
nimmt beim Vergleich der Gruppen gemischte vs. rein geschäftliche Nutzung noch eine 
größere Rolle ein, was nachfolgende Tabelle mit den zehn signifikantesten Variablen in den 
nachfolgenden Gütekriterien zeigt. 
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Likelihood-Ratio- 

Test 


Hosmer- 

Lemeshow-Test 


Likelihood- 

Quotienten-Test 


Wald-Test 


Effekt- 

koeffizienten 


Q74 


(Q39) 


Q74 


Q74 


Q79 


Q79 


(Q97) 


Q79 


Q79 


Q74 


Q8 


(Q7) 


Q8 


Q8 


Q76 


(Q77) 


(Q101) 


(Q97) 


(Q77) 


Q7,Q8 


(Q78) 


(Q5) 


(Q39) 


(Q78) 


Q5 


(Q27) 


(Q31) 


(Q27) 


(Q27) 


Q6,Q97 


(Q31) 


(Q8) 


(Q31) 


(Q31) 


Q78 


(Q7) 


(Q27) 


(Q7) 


(Q7) 


Q31 


(Q97) 


(Q78) 


(Ql 01) 


(Q69) 


Q27 


(Q69) 


(Q69) 


(Q69) 


(Q76) 


Q39 



Tab. 19: Signifikante Variablen in den einzelnen Gütekriterien 
(gemischt vs. rein geschäftlich) 



Variable Q74 („begehrenswerte Marke“) und Q79 („modernes und zeitgemäßes Image“) sind 
in vier der fünf Gütekriterien hinsichtlich der Trennung der Zielvariablen sehr signifikant, 
wobei eine positive Beurteilung durch den Befragten für die gemischte Nutzung spricht. Sehr 
interessant ist auch, dass die Variable Q8 {„Wiederkauf), die zur Operationalisierung der 
Kundenbindung erfasst wurde, eine signifikante Rolle zur Trennung der Gruppen spielt. Eine 
hohe Wiederkaufwahrscheinlichkeit spricht beim Gruppenvergleich gemischte vs. rein 
geschäftliche Nutzung für die gemischte Pkw-Nutzung. 

Die gemischte Pkw-Nutzergruppe scheint, wenn man die nachfolgenden Ergebnisse der 
Regressionsanalysen zwischen privater und gemischter Pkw-Nutzergruppe betrachtet, 
zwischen den Gruppen privater und rein geschäftlicher Nutzung zu stehen. Zwar sind 
aufgrund der ausgewogenen Mengenverhältnisse in der Zielvariable bei privater und 
gemischter Pkw-Nutzung mehr Variablen in den Gütekriterien signifikant, dennoch ist die 
Anzahl der Variablen, die bzgl. der Klassifikation über der Zufallswahrscheinlichkeit liegen, 
zwar höher als beim Vergleich gemischte vs. rein geschäftliche Nutzung aber auch geringer 
als beim Vergleich private vs. rein geschäftliche Nutzung. 

Die zehn unabhängigen Variablen, die in den nachfolgenden Gütekriterien bzgl. der Tren- 
nung private vs. gemischte Pkw-Nutzergruppe signifikante Ergebnisse zeigen, sind in 
nachfolgender Tabelle abgebildet. 
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Llkellhood- 

Ratio-Test 


Hosmer- 

Lemeshow-Test 


Likellhood- 

Quotlenten-Test 


Wald-Test 


Effekt- 

koeffizienten 


Q41 


Q13 


Q41 


Q41 


Q55 


Q37 


Q36 


Q39 


Q37 


Q41 


Q39 


Q38 


Q36 


Q39 


Q39 


Q55 


Q41 


Q37 


Q40 


Q54 


Q36 


Q39 


Q40 


Q36 


Q37 


Q28 


Q27 


Q27 


Q55 


Q40 


Q27 


Q25 


Q55 


Q28 


Q36 


Q42 


(Q40) 


Q13 


Q42 


Q27 


Q21 


(Q19) 


Q28 


Q27 


Q21 


Q26 


(Q20) 


Q42 


Q21 


013/ Q29 



Tab. 20: Signifikante Variabien in den einzeinen Gütekriterien (privat vs. gemischt) 



Einheitiich sind in ailen Gütekriterien Indikatoren des Kundennutzens, wie Q41 („Transport- 
möglichkeiten“), Q39 („Mobilität“), Q36 („angenehmerer Alitag“) und Q27 („Freiheit“) signifi- 
kant. Hohe Übereinstimmung in vor alien Dingen den eher funktionaien indikatoren des 
Kundennutzens, wie „einfachere Transportmögiichkeiten“ (Q41), „Mobiiität“ (Q39) und 
„angenehmerer Aiitag“ (Q37), sprechen dabei für die private Pkw-Nutzergruppe. Aber auch 
indikatoren des emotionaien Kundennutzens, wie „Freiheit“ (Q27), „Genuss“ (Q25) und 
„Hobby“ (Q28) sprechen für eine private Nutzung. Wie auch schon beim Gruppenvergleich 
private vs. rein geschäftiiche Nutzung zähien auch Variabien der Produktquaiität (Q21 
(„umfangreiche Serienausstattung“), Ql 3 („Sportiichkeit“)) und der Dienstieistungsquaiität 
(Q54 („informationsmöglichkeiten“), Q55 („Zusatzieistungen“) zu den unabhängigen Variab- 
ien, die beide Gruppen sehr gut trennen. 

im Foigenden solien nun die einzeinen unabhängigen Variabien mit dem Entscheidungs- 
baumverfahren weiter auf ihre Signifikanz untersucht werden. 

3. 3.2.2. 4 Entscheidungsbaumverfahren 

Wie schon eingangs des Kapiteis erwähnt, unterscheiden sich die Verfahren, die im Data 
Mining verwendet werden, von den Verfahren, die in der klassischen Statistik verwendet 
werden, vorwiegend darin, dass Modelie „gelernt“ werden. „Überwachtes Lernen“^ bezeich- 
net dabei das Ersteiien eines Modeiis auf der Basis einer Menge von Objekten, die unter- 
schiediichen Kiassen angehören, wobei bekannt ist, weicher Kiasse sie angehören, in den 
muitivariaten oder auch statistischen Verfahren / Methoden ist dieser Begriff mit Kiassifikati- 
on beiegt. Aiierdings unterscheidet sich das „überwachte Lernen“ von der Kiassifikation, da 
nicht neue Objekte „generiert“ werden müssen, sondern mitteis der Objekte, die im aktueiien 
Datensatz bzw. der Datenbank vorhanden sind, Teiimengen gebiidet werden. Diese Vorge- 
hensweise wird auch, wie im Rahmen von Kapitei 3. 3.2. 2.1 bei der Diskussion der Verfahren 
schon ausgeführt, „Holdouf-Methode genannt, wobei die Gesamtdatenmatrix zuerst in eine 
Trainings- und Validierungsmenge und eine Testdatenmenge aufgeteiit wird.^ Ziei dieser 



^ Vgl. Weiss/Indurkhya 1998, S. 55; im Gegensatz dazu: „unüberwachtes Lernen“ als Segmentierung oder 
Clusterung, die im Vorfeld keine vordefinierten Klassen als Grundlage hat, sondern diese erst identifiziert (vgl. 
Gersten 2005, S. 32f mit Verweis auf Grabmeier 2001 , S. SOOff). 

^ Vgi. Urban 1998, S. 89; Berry/Linoff 2000, S. 193f. 
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Vorgehensweise ist dabei zum einen die Generaiisierbarkeit des Modeiis zu überprüfen' und 
zum anderen das Probiem des „Overfitting“^ zu vermeiden. Steiniein (2004f weist dabei 
darauf hin, dass die Gesamtmenge für die Holdout-Methode „hinreichend“ groß sein soilte 
und spricht dabei von einer Mindestanzahl von 1000. Sollte diese Bedingung nicht erfüllt 
sein, „kann auf die Verwendung von Testdaten verzichtet werden und statt dessen zum 
Modellvergleich ebenfalls auf Validierungsdaten zurückgegriffen werden““. Allerdings sieht 
man sich dann wieder mit dem Problem der Überanpassung konfrontiert.^ Über die Auftei- 
lung der Mengen gibt es in der Fachliteratur kontroverse Ansichten.® 

Da im Folgenden die Gesamtanzahl der Befragten unter 1000 liegt, wird auf die Verwendung 
eines Testdatensatzes verzichtet. Außerdem wird in der dritten Gruppierung (gemischte vs. 
rein geschäftliche Nutzung) gänzlich auf die Holdout-Methode verzichtet, da die rein ge- 
schäftliche Gruppe mit 81 Objekten / Befragten zu klein für eine Aufteilung ist. 

Generell lassen sich die in der Praxis eingesetzten Entscheidungsbaumverfahren in drei sehr 
weit verbreitete Verfahren unterscheiden, wie nachfolgende Tabelle überblicksartig zeigt. 



' Vgl. steinlein 2004, S. 53. 

^ Overfitting; Überanpassung, das heißt die Daten werden „zu genau“ abgebildet (vgl. Witten/Frank 2001, S. 
129); dies liegt oft dann vor, wenn eine gute Klassifikationsgüte auf den Trainingsdaten erzielt wird, jedoch bei 
Anwendung auf Validierungsdaten der Prozentsatz der falsch klassifizierten Objekte deutlich höher ausfällt 
(vgl. Säuberlich 2000a, S. 96). 

^ Vgl. Steinlein 2004, S. 53 mit Verweis auf Hofmann 1990, S. 949. 

“ Vgl. Steinlein 2004, S. 53. 

® Vgl. Bishop 1995, S. 372. 

® Vgl. Breiman et al. 1984, S. 11: 2/3 Trainingsdaten, 1/3 Validierungsdaten, ohne Testdaten: Berry/Linoff 2000, 
S. 194: 60% Trainingsdaten, 30% Validierungsdaten, 10%Testdaten. 
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NAME 


CART1 


C 4.5 


CHAID 


Quelle 


Breiman et al. 1984 


Quinlan 1993 


Morgan/Sonquist 
1963; Kass 1980 


Datenniveau 

(unabh. 

Variable) 


nominal, metrisch 


nominal, metrisch 


nominal, ordinal 


Datenniveau 
(abh. Variable) 


nominal, ordinal, metrisch 


nominal, metrisch 


nominal, ordinal 


Ablauf 


2 Stufen: Growing (Aufbau des 
Baumes), dann Pruning 
(“Zurückstutzen des Baumes”)^ 


2 Stufen: Growing (Aufbau 
des Baumes), dann Pruning 
(“Zurückstutzen des 
Baumes”) 


kein Post-Pruning; 
4 Stufen: Initialisie- 
rungs-, Merging-, 
Splitting-Phase 


Auswahlmaß 


- nominale (abh.) Variable: Gini- 
Index; Twoing-Regel^ 

- ordinale (abh.) Zielvariable: 
„ordered Twoing Regel“^ 

- metrische abh. Variable: 
Reduzierung des quadrierten 
Fehlers oder mittlere absolute 
Abweichung vom Median® 


Informationsgewinn- 
verhältnis (Entropie) 


Chi-Quadrat-Maß 


Unterteilungs- 

arten 


Binäre splits 


- bei metrischer unabh. 
Variable: Binäre Splits 

- bei nominaler unabh. 
Variable: Multi-way-splits 


Multiway-Splits 


Abbruch- 

kriterium^ 

(Pre-Pruning) 


- alle Objektvektoren eines 
Knotens gehören derselben 
Klasse an 

- alle Objektvektoren eines 
Knotens besitzen gleiche 
Merkmalsausprägungen 

- eine bestimmte Mindestanzahl 
von Objekten pro Knoten wird 
unterschritten 


- alle Objektvektoren eines 
Knotens gehören dersel- 
ben Klasse an 

- die Verbesserung weiterer 
möglicher Unterteilungen, 
gemessen anhand des 
Partitionierungskriteriums, 
ist zu gering 


der Chi-Quadrat- 
Unabhängigkeitstest 
zwischen einer 
unabhängigen 
Variablen und der 
Zielvariablen wird 
nicht verworfen 


Post-Pruning 


Minimal-Cost-Complexity- 

Pruning® 


Reduced-Error-Pruning® 


- 



Tab. 21: Entscheidungsbaumverfahren im Überbiick 



Da es sich bei den drei Gruppenvergieichen jeweiis um eine binäre Zieivariabie handeit und 
die unabhängigen Variabien jeweiis ordinai bzw. metrisch sind, kommen aus der Sicht des 
Datenniveaus aiie drei Entscheidungsbaumverfahren in Betracht, im Foigenden spricht man 
im Faiie einer nominaien Zieivariabie ailerdings von einem „Kiassifikationsbaum“.'“ 



^ GART: Classification and Regression Trees; Chaid: Chi-square Automatic Interaction Detector. 

^ Vgl. Steinlein 2004, S. 95ff. 

^ Vgl. Steinlein 2004, S. 98f mit Verweis auf Musiol/Steinkamp 1998, S. 583. 

^ Vgl. Breiman et al. 1984, S. 38. 

® Vgl. Breiman et al. 1984, S. 108. 

® Vgl. Breiman et al. 1984, S. 221ff und S. 255ff. 

^ Vgl. Säuberlich 2000a, S. 96f. 

® Vgl. dazu Breiman at al. 1984, S. 66f; es wird versucht, den Baum mit der geringsten Komplexität gemessen 
an der Anzahl der Endknoten und der besten Modellgüte auf Basis der Validierungsdaten zu ermitteln; weiter- 
führend vgl. Steinlein 2004, S. 91f; zu weiteren Pruningverfahren; Esposito et al. 1997. 

^ Vgl. Steinlein 2004, S. 94 mit Verweis auf Quinlan 1993, S. 35ff: der Entscheidungsbaum, der mit den 
Trainingsdaten generiert wurde, wird ebenfalls mit den Validierungsdaten optimiert. 

Vgl. Steinlein 2004, S. 79 und SAS Kursunterlagen, S. 69; bei einer metrischen Variablen wird von einem 
Regressionsbaum gesprochen. 





Empirische Untersuchung zum Kundennutzen in der Automobilindustrie 



163 



Bezüglich der Partitionierungskriterien werden im Falle des CART-Verfahrens der Gini-Index, 
im Falle des C4.5 das Informationsgewinnverhältnis und im Falle des CHAID das Chi- 
Quadrat-Maß verwendet.' Ebenso wird bei den Pruning-Methoden^ verfahren. 

Aufgrund der geringen Datengrundlage^ wurde bezüglich der Einstellungen eine Aufteilung 
der Datenmengen in Trainings- und Validierungsdaten von 80% zu 20% gewählt und somit 
bewusst auf die Generierung einer Testdatei verzichtet. Beim CHAID wurde ausschließlich 
auf den Trainingsdaten ein Baum gebildet, da beim CHAID, wie Tabelle 21 veranschaulicht, 
kein Post-Pruning durchgeführt wird. 

Bezüglich der „Pre-Pruning“-Kriterien wurden folgende Einstellungen vorgenommen: 

• die minimale Anzahl an Beobachtungen in einem Blatt: 1 

• die Anzahl an Beobachtungen, die für die Splitsuche verwendet werden: 3 

• die maximale Anzahl an Zweigen, ausgehend von einem Knoten: 2 

• die maximale Tiefe des Baumes: 10 

• Zur Vereinfachung und nach Durchlauf mehrerer multiway-splits, die nicht zur 
Verbesserung der Modellgüte und der Interpretation beitrugen, wurden binäre 
splits zugelassen. 

• Bezüglich des „Post-Pruning“ wurden die dem jeweiligen Baumalgorithmus zuge- 
ordneten Kriterien (siehe Tabelle 21) ausgewählt. 

Private versus rein geschäftiiche Nutzung 

Wie auch schon die Ergebnisse der logistischen Regression zeigten, spielen auch bei der 
Gruppierung private versus rein geschäftliche Nutzung, wie nachfolgende Tabelle zeigt, 
funktionale Indikatoren des Kundennutzens eine große Rolle. Einheitlich über alle drei 
Baumalgorithmen sind dies Q37 („aktiveres Leben“), Q36 („angenehmerer Alltag“) und Q40 
(„Zeitersparnis“). 



Partitionierungskritehum: Aufgabe des Partitionierungskriterium ist, diejenige unabhängige Variable auszu- 
wählen, die den Vaterknoten in Bezug auf die Zieivariable bestmögiich erkiärt; das Partitionierungskriterium 
gibt dabei für jede unabhängige Variable an, wie gut die Anpassung bei einem Spiit mit dieser Variabie an die 
Zieivariable ist; 

vgl. zu den einzelnen Partitionierungskriterien allgemein; Steinlein 2004, S. 83ff 

Gini-Index: Breiman et al. 1984, S. 39 

Informationsgewinn: Mitchell 1997, S. 55; Borgelt/Kruse 1998, S. 84f; 

Chi-Quadrat-Unabhängigkeitstest: Bamberg/Bauer 2002, S. 202f. 

^ Pruning bedeutet das Zurückstutzen des Baumes, nachdem der Baumaufbau abgeschlossen ist; Ziel ist dabei 
die Vermeidung der Überanpassung: es soll der Baum mit der geringsten Komplexität und der besten 
Prognosefähigkeit gebildet werden (vgl. Ester/Sander 2000, S. 133). 

^ Es besteht in der Literatur Uneinigkeit über die Mindestanzahl an Objekten/Fällen in der Zielgruppe; die 
meisten Autoren sprechen von einer 5-stelligen Anzahl (Vgl. Baetge/Uthoff 1998: N=13.356; Säuberlich 
2000b: N=22.000; Arndt et al. 2001: N=ca. 90.000); wieder andere Autoren sprechen auch von kleineren 
Mengen (Buja/Lee 2001: N=768; Guo/Murphey 2001: N=863); generell lässt sich allerdings sagen, dass 
grössere Mengen zuverlässigere Ergebnissen liefern, was vor allen Dingen im Falle der Gruppe der rein ge- 
schäftlichen Nutzung von Bedeutung sein dürfte. 
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Gini (CART) 


Entropie (C 4.5) 


Chi-Quadrat (CHAID) 


Variable 


Wichtigkeit 


Variable 


Wichtigkeit 


Variable 


Wichtigkeit 


Q37 


1,0000 


Q37 


1,0000 


Q37 


1,0000 


Q36 


0,8607 


Q36 


0,8389 


Q36 


0,8195 


Q21 


0,5795 


Q21 


0,5795 


Q40 


0,5539 


Q40 


0,5539 


Q40 


0,5539 




Q13 


0,4568 


Q13 


0,3999 


Q27 


0,3348 


Q74 


0,3888 


Q29 


0,1820 


Q31 


0,3857 


Q28 


0,1720 


Q9 


0,3405 




Q28 


0,1827 



Tab. 22: Signifikante Variablen in den Entscheidungsbaumverfahren 



(privat VS. rein geschäftlich) 

Der korrekte Klassifizierungsanteil schwankt zwischen 91% und 88% in den Trainings- und 
Validierungsmengen, was für eine nahezu perfekte Trennung der beiden Gruppen durch die 
in der Tabelle 22 aufgeführten Variablen spricht. 

Beachtet werden muss allerdings auch hier die unterschiedliche Mengenverteilung in der 
Zielvariable. Die Menge der Befragten, die ihren Pkw rein geschäftlich nutzen, ist um nahezu 
70% geringer als die Anzahl in den beiden anderen Gruppen. Die Prozentzahlen in den 
Knoten sind somit in Relation zu diesem mengenmäßigen Unterschied zu sehen, so dass im 
Falle des Gruppenvergleichs von privater und rein geschäftlicher Nutzung erst ab einem 
prozentualen Anteil von 78,8% für die private Nutzung bzw. 21,2% bei der rein geschäftli- 
chen Nutzung von einer eindeutigeren Zuordnung gesprochen werden kann. Dies entspricht 
in der logistischen Regression dem Vergleich des Klassifikationsergebnisses mit der 
Zufallswahrscheinlichkeit. 

Die wichtigste Variable und damit der erste Split über alle Baumalgorithmen hinweg zeigt 
sich durch die Variable Q37 („aktiveres Leben“). Eine hohe bis durchschnittliche Zustimmung 
(Q37 < 3) trennt die Menge von 239' Befragten mit 87% (N=208) in private Pkw-Nutzung, 
während der andere Split bzgl. einer Ablehnung von Q37 (Q37=4 oder 5) noch zu keiner 
eindeutigen Gruppierung führt. 

Eine weiterer Split der Gruppe mit hoher bzw. durchschnittlicher Zustimmung bzgl. der 
Variable Q37 in ebenso hohe bzw. durchschnittliche Zustimmung zu Q36 („angenehmerer 
Alltag“) und danach in Q40 („Zeitersparnis“) erhöht den prozentuellen Anteil der privaten 
Pkw-Nutzer in dem Endknoten (Q40 =1 oder 2) auf über 90% (N=207). 

Der erste Pfad für die private Pkw-Nutzung lässt sich somit folgendermaßen zusammenfas- 
sen: Äußert sich ein Befragter bzgl. des aktiveren Lebens durch seinen Pkw sehr oder 
durchschnittlich überzeugt, gibt er sich dann auch noch bzgl. des angenehmeren Alltags 
durch seinen Pkw ebenso überzeugt und äußert sich zuletzt auch über die Zeitersparnis 
äußerst positiv kann er mit einer Wahrscheinlichkeit von 90% der Gruppe der privaten Pkw- 
Nutzer zugeordnet werden. 



' Die Anzahl bezieht sich auf die Validierungsmenge, die 80% der ursprünglichen Menge darstellt. 
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Zeigt sich dahingehend der Befragte bzgi. des aktiveren Lebens durch seinen Pkw eher 
negativ (Q37=4 oder 5) und gibt dafür bzgi. des angenehmeren Aiitags dennoch eine positive 
Antwort (Q36=1 oder 2), kann zu 100% eine Zuweisung zur rein geschäftiichen Pkw- 
Nutzergruppe vorgenommen werden. Äußert sich der Befragte alierdings auch gegenüber 
dem angenehmeren Aiitag negativ (Q36 > 3) beträgt die Zuordnung 68% für private Nutzung. 
Durch eine weitere Aufspiittung mitteis einer negativen Antwort zur Zeitersparnis (Q40 > 3) 
wird eine Genauigkeit von über 75% für eine private Gruppenzuordnung erreicht, was 
ailerdings nach wie vor unter der geforderten Zufaliswahrscheiniichkeit von 78,8% iiegt. 

Zusammenfassend bedeutet dies, dass sich die Gruppe der privaten Pkw-Nutzer von der 
Gruppe der rein geschäftlichen Pkw-Nutzer hauptsächlich in den funktionalen Kunden- 
nutzen-Variablen unterscheidet, was auch schon die Regressionsanalyse zeigte. Sieht ein 
Befragter in seinem Pkw hauptsächlich den Wert darin, dass er für mehr Annehmlichkeit und 
Bequemlichkeit im seinem Leben sorgt, spricht dies eindeutig für eine private Nutzung des 
Pkws. Für die rein geschäftliche Nutzung spricht dahingehend eine vorwiegend ablehnende 
Haltung bzgi. des angenehmeren Alltags und eine dafür positive Einstellung bzgi. der 
Zeitersparnis. 

Private vs. gemischte Nutzung bzw. gemischte vs. rein geschäftiiche Nutzung 

Nachfolgende Tabelle veranschaulicht die signifikantesten Variablen für die unterschiedli- 
chen Algorithmen des Entscheidungsbaumes bzgi. der Gruppen private versus gemischte 
Pkw-Nutzung. 



Gini (CART) 


Entropie (C 4.5) 


Chi-Quadrat (CHAID) 


Variable 


Wichtigkeit 


Variable 


Wichtigkeit 


Variable 


Wichtigkeit 


Q41 


1,0000 


Q41 


1,0000 


Q41 


1,0000 


Q39 


0,6973 


Q39 


0,6374 


Q39 


0,6973 


Q38 


0,4939 


Q55 


0,5371 


Q28 


0,5776 


Q84 


0,3793 


Q38 


0,4588 


Q38 


0,4939 


Q16 


0,3357 


Q25 


0,2629 


Q26 


0,3304 


Q26 


0,3304 




Q55 


0,1222 


Q90 


0,1806 




Q13 


0,1596 


Q42 


0,1505 


Q19 


0,1505 


Q25 


0,1222 



Tab. 23: Signifikante Variablen in den Entscheidungsbaumverfahren 
(privat vs. gemischt) 



Wie auch bei der logistischen Regression und den Ergebnissen des Entscheidungsbaums im 
Vergleich mit der rein geschäftlichen Pkw-Nutzung sprechen vor allen Dingen die funktiona- 
len Indikatoren des Kundennutzens für die private Pkw-Nutzung. In Anhang 3 ist das Ruleset 
für diesen Gruppenvergleich beispielhaft abgebildet. 

Die wichtigste Variable bezüglich der Trennung zeigt sich bei allen drei Baum-Algorithmen in 
der Variable Q41 („Transportmöglichkeiten“). Eine ebenfalls wichtige Rolle spielen die 
Variablen Q39 („Mobilität“) und Q38 („Annehmlichkeit / Bequemlichkeit“). 
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Mit durchschnittlich 75-79% korrektem Klassifizierungsanteil bei einer nahezu ausgewoge- 
nen Mengenverteilung in den Trainings- und Validierungsmengen kann von einer guten 
Trennung gesprochen werden. 

Während der CART und auch der C4.5 im Falle einer sehr hohen Zustimmung zu den 
einfacheren Transportmöglichkeiten (Q41=1) den Baum nicht weiter aufsplitten, da sich 
schon 75,4% (N=144) der privaten Nutzer in dem Knoten befinden, splittet der CHAID den 
Baum noch weiter auf. Für interpretative Zwecke reicht allerdings eine Genauigkeit von 
75,4% mit einer hohen Zustimmung zu den Transportmöglichkeiten aus, so dass der 
weiteren Aufsplittung in Q28 und Q55 innerhalb des CHAID keine wesentliche Beachtung 
geschenkt werden soll. 

In der zweiten Verzweigung der Transportmöglichkeiten (Q41 > 2) sind sich CART und 
CHAID sehr ähnlich. Sie splitten den Baum mit den Variablen Q39 („Mobilität), Q38 („An- 
nehmlichkeit und Bequemlichkeit“) und Q26 („Gefühl der Entspannung beim Fahren“) weiter 
auf, während der C4.5 nur weiter nach Variable Q55 („Zusatzleistungen“) splittet. 

Funktionale Aspekte des Kundennutzens spielen beim Vergleich der gemischten mit der rein 
geschäftlichen Pkw-Nutzergruppe erst sekundär eine Rolle. 

Bzgl. der Gruppierung gemischte vs. rein geschäftliche Nutzung kann der C4.5 keinen Baum 
mehr aufbauen, was vorwiegend daran liegt, dass die Mengenverhältnisse zu klein sind. Der 
CART und der CHAID zeigen einen korrekten Klassifizierungsanteil von 75-79%, so dass bei 
einem Vergleich mit der Zufallswahrscheinlichkeit mit 72,4% nicht mehr von einer verglei- 
chend guten Trennung wie bei den vorhergehenden Ergebnissen gesprochen werden kann. 
Wie sich auch schon bei der logistischen Regression gezeigt hat, bekommen bei dieser 
Gruppierung vor allen Dingen die Variablen der Markenwahrnehmung eine immer größere 
Bedeutung, was nachfolgende Tabelle veranschaulicht. 



Gini (CART) 


Chi-Quadrat (CHAID) 


Variable 


Wichtigkeit 


Variable 


Wichtigkeit 


Q74 


1,0000 


Q74 


1,0000 


Q39 


0,5386 


Q8 


0,7799 


Q27 


0,4740 


Q39 


0,5290 


Q69 


0,4672 


Q77 


0,4698 


Q79 


0,2498 


Q27 


0,3368 




Q79 


0,2454 



Tab. 24: Signifikante Variablen in den Entscheidungsbaumverfahren 
(gemischt vs. rein geschäftlich) 

Die wichtigste Variable und damit der erste Split wird durch den Indikator Q74 („begehrens- 
werte Marke“) der Markenwahrnehmung ausgelöst. Im Falle einer hohen Zustimmung 
(Q79=1) wird die Menge zu 84,5% in gemischte Pkw-Nutzer aufgesplittet. Die weitere 
Aufsplittung durch die Variable Q39 („Mobilität“) mit eher geringer bzw. keiner Zustimmung 
durch die Befragten (Q39 > 3) führt zu einer 100%-Zuordnung für die gemischte Nutzung. 
Eine negative Einschätzung bzgl. Q74 (Q74 > 3) und keine sehr hohe Zustimmung zum 
Wiederkauf (Q8 > 2) führt zu einer Zuordnung zur rein geschäftlichen Pkw-Nutzergruppe. 





Empirische Untersuchung zum Kundennutzen in der Automobilindustrie 



167 



Zusammenfassend lässt sich für die Analyse der Gruppe private vs. gemischte Nutzung und 
gemischte vs. rein geschäftliche Nutzung festhalten, dass im Falle einer sehr hohen Kun- 
dennutzenbetrachtung innerhalb der rationalen Kriterien wie „Transportmöglichkeiten“ 
anzunehmen ist, dass es sich um einen rein privaten Pkw-Nutzer handelt. Spielen die 
Transportmöglichkeiten eher eine sekundäre Rolle, jedoch Mobilität (Q39) oder vorab sogar 
die Zusatzleistungen (Q55) des Pkw-Herstellers, spricht dies auch mit 63-66% für einen 
privaten Nutzer. Sollte Mobilität bzw. Zusatzleistungen des Herstellers weniger eine Rolle 
spielen, allerdings Annehmlichkeit bzw. Bequemlichkeit beim Fahren eine größere, spricht 
dies zu über 90% für eine gemischte Nutzung. Im Vergleich mit der rein geschäftlichen Pkw- 
Nutzergruppe zeigen sich vor allen Dingen hohe Zustimmungen zu Indikatoren der Marken- 
wahrnehmung als eindeutig für eine Zuordnung zur gemischten Pkw-Nutzergruppe. 

Rein geschäftlich nutzt ein Befragter seinen Pkw dann, wenn er in der Herstellermarke nicht 
eindeutig eine begehrenswerte Marke sieht und ebenfalls auch nicht eindeutig zum Wieder- 
kauf der Marke tendiert. 

3. 3.2.2. 5 Zusammenfassung der Ergebnisse 

Die Ergebnisse lassen sich in die drei nachfolgenden Punkte zusammenfassen: 

1. Private und rein geschäftliche Nutzung weisen die größten Unterschiede auf und 
zeigen über alle Verfahren hinweg die besten Werte in den Gütemaßen bzgl. der 
Trennkraft. 

2. Die gemischte Pkw-Nutzergruppe ist der rein geschäftlichen Pkw-Nutzergruppe ähn- 
licher als der privaten Pkw-Nutzerguppe. Bezogen auf die nachfolgenden Analysen 
sollte die rein geschäftliche Pkw-Nutzergruppe dennoch separat und nicht zusammen 
mit der gemischten Nutzung betrachtet werden. 

3. Die Indikatoren des Kundennutzens und der Markenwahrnehmung tragen maßgeb- 
lich zur Unterscheidung der Gruppen bei. 

Nachfolgende Tabelle veranschaulicht nochmals zusammenfassend die Ergebnisse des 
dreistufigen Vorgehens zur Identifikation der Unterschiede zwischen privater, gemischter und 
rein geschäftlicher Pkw-Nutzung auf der Basis der Indikatoren der einzelnen Determinanten, 
Dimensionen und Konsequenzen des Kundennutzens. 
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Nutzung 


private Nutzung 


gemischte Nutzung 


rein geschäftliche 
Nutzung 


Korrel- 




im Vergleich zur 
gemischten Nutzung: 

Q41, Q39, Q37, Q40, 

Q36, Q27, Q28, Q55, 

Q29, Q26, Q21, Ql 3, 

Ql 9. Q47, Q46, Q25, 

Q54, Q38, Q20, Q51, Q16 


im Vergleich zur privaten 
Nutzung: 

Q84, Q50, Q24, Ql 01, 
Q70, Q87, Ql 04 


im Vergleich zur privaten 
Nutzung: 

Q50, Q24, Q101, Q70, 
Ql 04 


ations- 

analyse^ 


Variablen: 


im Vergleich zur rein 
geschäftlichen Nutzung: 
Q27, Q37, Q74, Q55, 
Q40, Q8, Q29, Q42, Q46, 
Q41, Q28, Q36, Q78, 
Q106, Q10, Q13, Q77, 
Q45, Q31, Q79, Q7, Q44, 
Q9, Q6, Q54, Q26, Q20, 
Q47 


im Vergleich zur rein 
geschäftlichen Nutzung: 
Q74, Q79, Q8. Q77, Q78, 
Q27, Q31, Q7. Q69, Q76, 
Q97, Q10 


im Vergleich zur 
gemischten Nutzung: 
Q39, Q101, Q24, Q88 




gesamt:^ 


im Vergleich zur 
gemischten Nutzung: 

Q41, Q39, Q36, Q37, 

Q40, Q27, Q55, Ql 3, 

Q28, Q42, Q21,Q38, 
Q29, Q26, Q19, Q46, 

Q25, Q47, Q90, Q54, Q21 


im Vergleich zur privaten 
Nutzung: 

Q84 


im Vergleich zur privaten 
Nutzung: 

Q50, Q24, Q101 


Re- 

gressions- 

analyse 


im Vergleich zur rein 
geschäftlichen Nutzung: 
Q27, Q29, Q55, Q40, 

Ql 3. Q21, Q74, Q42, 
Q46, Q36, Q8, Q41, Q37, 
Q28, Q31, Q106, Q78, 
Q77, Q7, Q54, Q10, Q6 


im Vergleich zur rein 
geschäftlichen Nutzung: 
Q74, Q79, Q8 


im Vergleich zur 
gemischten Nutzung: 
Q39, Q101 




innerhalb 

der 

privaten 

Nutzung 


für Barzahlung: 

Q84, Q38, Q28, Q32, 

Q31, Q33, Q27, Q29, Q35 


für Barzahlung: 
Q46, Q45 


für Barzahlung: 

Q85, Q65, Q46, Q54 




für Finanzierung/Leasing: 
Q61, Q62 


für Finanzierunq/Leasinq: 
Q87, Q61 


für Finanzierung/Leasing: 
Q70 


Ent- 

schei- 


Regeln 
vom 
Wurzel- 
knoten 
aus auf- 
gesplittet: 


im Vergleich zur 
gemischten Nutzung: 
Q41=1 bzw. 39 =1 und 
Q28=1,2 und Q55=1,2,3,4 


im Vergleich zur privaten 
Nutzung: 

Q41=2,3,4,5 und 
Q39=3,4,5 und Q38=3,4,5 
ODER Q41=2, 3,4,5 und 
Q55=3,4,5 


im Vergleich zur privaten 
Nutzung: 

Q37=4,5 und Q36=1,2 


dungs- 

baum 


im Vergleich zur rein 
geschäftlichen Nutzung: 
Q37=1,2,3 bzw. 
Q37=1,2,3 und Q36=1,2 
und Q40=1,2 ODER 
Q37=4,5 und Q36=3,4,5 


im Vergleich zur rein 
geschäftlichen Nutzung: 
Q74=1 bzw. Q74=1 und 
Q39=3,4,5 


im Vergleich zur 
gemischten Nutzung: 
Q74=2,3,4,5 bzw. 
Q74=2,3,4,5 und 
Q8=2,3,4,5 



Tab. 25: Zusammenfassung der Unterschiede zwischen privaten, gemischten und rein 



geschäftiichen Pkw-Nutzergruppen 

Vor aiien Dingen funktionale Indikatoren des Kundennutzens grenzen die private und 
gemischte Pkw-Nutzergruppe von der rein geschäftlichen Pkw-Nutzergruppe ab. Bei der 



^ Hohe Ausprägungen („1=trifft voll und ganz zu", „2=trlfft eher zu“) In den jeweils aufgeführten Variablen 
sprechen für die jeweilige Grüppierüng In den aufgeführten Spalten. 

^ Reihenfolge nach dem Llkellhood-Quotienten-Test. 
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gemischten Gruppe spielen auch Variablen der Markenwahrnehmung eine entscheidende 
Rolle in der Abgrenzung von der rein geschäftlichen Pkw-Nutzergruppe. Die private Pkw- 
Nutzergruppe zeigt dafür hohe Zustimmung zu den eher emotionalen Indikatoren des 
Kundennutzens. 

Nachfolgende Hypothesen aus Kapitel 3.1 können somit eingeschränkt bestätigt werden: 

HKPG1: Die Privatkunden unterscheiden sich vornehmiich in der emotionalen Dimension 
des Kundennutzens von den Geschäftskunden. 

und 

HKPG2: Die Geschäftskunden unterscheiden sich von den Privatkunden vornehmlich in den 
rationai-funktionaien und sozialen Dimensionen des Kundennutzens. 

Die zweite Hypothese kann nicht bestätigt werden, da eine hohe Ausprägung in den 
funktionalen Indikatoren des Kundennutzens nicht für eine geschäftliche Nutzung spricht. 
Hohe Zustimmung in den rationalen und emotionalen Indikatoren des Kundennutzens zeigen 
vielmehr eine Zuordnung in private oder wenigstens gemischte Pkw-Nutzung, jeweils im 
Vergleich zu der rein geschäftlichen Nutzung. 

So sind sich die gemischte und rein geschäftliche Pkw-Nutzergruppe zwar ähnlicher, was 
gerade die Klassifikationswerte im Vergleich zur Zufallswahrscheinlichkeit zeigen, aber 
dennoch zeigt vor allen Dingen eine hohe Zustimmung in den Indikatoren der Markenwahr- 
nehmung (Q74, Q77, Q78, Q79) eine signifikante Trennung der gemischten und rein 
geschäftlichen Nutzung. Auch die Wahrscheinlichkeit zum Wiederkauf (Q8) scheint in der 
gemischten und rein geschäftlichen Nutzung sehr unterschiedlich zu sein und im Falle einer 
hohen Ausprägung eher für die Klassifikation in die gemischte Nutzung zu sprechen. 

Im Vergleich mit der privaten Nutzung sind es vor allen Dingen Variablen der Konkurrenzatt- 
raktivität wie Q24 („andere Marken mit besseren Produkteigenschaften“), Q50 („andere 
Marken mit mehr Nutzen“), Q70 („andere Marken mit besserem Service“) und Q87 („andere 
Marken mit besserem Preis“), die für die rein geschäftliche Nutzung sprechen. 

Werden dieselben analytischen Schritte zusätzlich noch für die Identifikation der Unterschie- 
de bzgl. der Finanzierungsart (Barzahlung, Finanzierung, Leasing) in den drei Pkw- 
Nutzergruppen durchgeführt, sprechen innerhalb der privaten Pkw-Nutzergruppe vor allen 
Dingen soziale Variablen des Kundennutzens (Q31, Q32, Q33), welche die vermeintliche 
Wirkung des Pkws auf das soziale Umfeld umschreiben, und die emotionalen Variablen des 
Kundennutzens, wie Q27 („Freiheit“), Q28 („Hobby“), Q29 („Unabhängigkeit“) für die 
Barzahlung. Die wichtigste Rolle zur Identifizierung der Barzahler ist ailerdings die positive 
Beurteilung der Variable, die sich auf Entgegenkommen des Händlers / der Leasinggesell- 
schaft bezieht (Q84). Für Finanzierung und Leasing stehen erwartungsgemäß die Variablen, 
welche die Kompetenz des Händlers / der Leasinggesellschaft hinsichtlich der Finanzie- 
rungs- und Leasingfragen erfassen (Q61, Q62). Dies bestätigt sich auch bei der gemischten 
Nutzung, wobei hier noch die positive Beurteilung der Konkurrenz in Sachen Finanzierung 
und Leasing (Q87) dazukommt. Innerhalb der gemischten Nutzung sprechen für die Barzah- 
lung zwei rationale Variablen des Kundennutzens, die das Preis-Leistungsverhältnis (Q45) 
bzw. das Kosten-Nutzen-Verhältnis (Q46) positiv beurteilen. 
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So lässt sich zusammenfassen, dass die positive Beurteilung der Variablen des Kundennut- 
zens vorwiegend (mit Ausnahme der sozialen Indikatoren des Kundennutzens) für eine 
private Nutzung sprechen, noch genauer für die Barzahler der privaten Pkw-Nutzer. Im 
Gruppenvergleich gemischte versus rein geschäftliche Pkw-Nutzung kann bei einer hohen 
Ausprägung (einer hohen Zustimmung) bzgl. der Variablen des Kundennutzens von einer 
gemischten Nutzung ausgegangen werden und wie auch bei der privaten Pkw-Nutzung 
deuten sie auch innerhalb der gemischten Pkw-Nutzung auf die Finanzierungsart Barzahlung 
hin. Lediglich eine hohe Zustimmung bzgl. der Variablen Q39 („Mobilität“) deutet je nach 
Gruppierung auf eine rein geschäftliche oder private Pkw-Nutzung und spricht somit nicht für 
eine geschäftliche Nutzung. 

Nachfolgend wird der Kundennutzen operationalisiert, wobei hierbei ebenfalls auf die 
Unterschiede in den drei Pkw-Nutzergruppen bzgl. der Operationalisierung eingegangen 
werden soll. 

3.3.3 Operationalisierung des Kundennutzens 
3.3.3. 1 Vorgehensweise 

Im Folgenden werden die Dimensionen des Kundennutzens operationalisiert, was entspre- 
chend den Ausführungen in Kapitel 3.1.2 auf der Basis der Kausalanalyse durchgeführt 
werden soll. Ein Strukturgleichungsmodell besteht aus einem exogenen^ und einem endoge- 
nen Faktor- oder auch Messmodell^ und einem Strukturmodell, das die Beziehungen 
zwischen exogenen und endogenen Faktoren und auch den Beziehungen zwischen den 
endogenen Faktoren misst.® Da die Beziehungen zwischen den hypothetischen Konstrukten 
aus den Kovarianzen oder Korrelationen zwischen den Indikatorvariablen errechnet werden, 
wird das Vorgehen in der Strukturgleichungsmodellen auch mit Kovarianzstrukturanalyse 
bezeichnet.'' Backhaus et al. (2003) fassen den Ablauf eine Kausalanalyse in 6 Schritten 
zusammen:® 

1. Hypothesenformulierung 

2. Erstellung eines Pfaddiagramms und Spezifikation der Modellstruktur 

3. Identifikation der Modellstruktur 

4. Parameterschätzung 

5. Beurteilung der Schätzergebnisse 

6. Modifikation der Modellstruktur 



exogen: eine Variable, die außerhalb des Modells bestimmt wird; endogen: eine Variable wird innerhalb des 
Modells bestimmt. 

^ Vgl. Backhaus et al. 2003, S. 350f: Messmodell der latenten endogenen/exogenen Variablen enthält empiri- 
sche Indikatoren, die zur Operationalisierung der endogenen/exogenen Variabien dienen und spiegeit die 
vermuteten Zusammenhänge zwischen diesen Indikatoren und den endogenen/exogenen Größen wieder. 

® Vgl. Backhaus et al. 2003, S. 1 1 . 

'* Vgl. Backhaus et al. 2003, S. 336f. 

® Vgl. Backhaus et al. 2003, S. 351 . 
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Schritt 3 bis 5 konkretisieren Homburg/Giering (1998)^ entsprechend der nachfoigenden 
Abbiidung 20. 



Untersuchungsstufe A 

(Betrachtung der Dimension(en), für die noch keine hypothetische Faktorenstruktur vorliegt) 




Exploratorische Faktorenanalyse 








Untersuchungsstufe B 
(Betrachtung der einzelnen Faktoren) 






Cronbachsches Alpha und Item to Total-Korrelation 




Exploratorische Faktorenanalyse 


Konfirmatorische Faktorenanalyse 




Untersuchungsstufe C 

(Betrachtung der einzelnen Dimensionen, die mehr als einen Faktor haben) 




Exploratorische Faktorenanalyse 




Konfirmatorische Faktorenanalyse 


Beurteilung der Diskriminanzvalidität auf der Basis der 
konfirmatorischen Faktorenanalyse 

a) x^-Differenzentest 

b) Fornell/Larcker-Kriterium 








1 




Untersuchungsstufe D 
(Betrachtung des gesamten Messmodells) 




D. 1 
D. 2 

D. 3 


Exploratorische Faktorenanalyse 




Konfirmatorische Faktorenanalyse 


Beurteilung der Diskriminanzvalidität auf der Basis der 
konfirmatorischen Faktorenanalyse 

a) x^-Differenzentest 

b) Fornell/Larcker-Kriterium 








D. 4 
D. 5 
D. 6 


Untersuchung der Dimensionalität 




Kausalanalytische Beurteilung der Inhaltsvalidität 


Kausalanalytische Beurteilung der nomologischen Validität 









Abb. 20: Vorgehensweise bei der quantitativen Anaiyse zur Konzeptuaiisierung und 

Operationaiisierung kompiexer Konstrukte (Queiie: Homburg/Giering 1998, S. 129) 



^ Vgl. Homburg/Giering 1998, S. 129; Grundlage dieser Vorgehensweise hat Homburg 1995 im Rahmen seiner 
Habilitation gelegt, indem er die zugrunde liegende Vorgehensweise auf Basis der Ansätze von Churchill 1 979 
weiterentwickelt hat. 
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Im Vordergrund der Konzeptualisierung von Homburg/Giering (1998) steht die Sicherstellung 
der Reliabilitäts- und Validitätsgesichtspunkte. ^ Unter Reliabilität wird dabei das Ausmaß 
verstanden “{...) to which measures are free from random error and thus reliability coeffi- 
cients estimate the amount of systematic variance in measure“^. Bezogen auf die Vorge- 
hensweise bei Strukturgleichungsmodellen bedeutet dies, dass die einzelnen Indikatoren 
reliable Messungen des zugehörigen Faktors darstellen sollten, was der Fall ist, wenn ein 
wesentlicher Anteil ihrer Varianz durch die Assoziationen mit dem Faktor erklärt wird, d.h. 
der Einfluss von Messfehlervariablen gering ist.^ 

Validität liegt Churchills Ansicht nach vor „(...) when the differences in observed scores 
reflect true differences on the characteristic one is attempting to measure and nothing eise'“*. 
Validität bezeichnet folglich die konzeptionelle Richtigkeit einer Messung.^ Reliabilität ist 
zwar eine notwendige aber nicht hinreichende Bedingung für das Vorhandensein von 
Validität. Da der wahre Wert eines Konstruktes dem Beobachter nicht zugänglich ist, Validität 
aber als Ausmaß der Übereinstimmung von hypothetischem Konstrukt und seiner Messoper- 
tionalisierung definiert ist, können über Validität nur graduelle Aussagen gemacht werden.® 
Hildebrandt (1998) unterscheidet drei Formen der Validität: 

• Inhaltsvalidität: stellt sicher, dass ein Messmodell den inhaltlichen (semantischen) 
Bereich eines theoretischen Konstruktes abbildef 

• Kriteriumsvalidität: ist gegeben, wenn die Messung des betreffenden Konstruktes 
hoch mit den Messungen anderer Konstrukte korreliert, zu welchen theoretisch 
eine enge Beziehung besteht® 

• Konstruktvalidität: stellt das anspruchvollste Kriterium zum Nachweis von Validität 
dar;® die Konstruktvalidität in der Marketingforschung beschreibt das Ausmaß, zu 
dem eine Messung Größe und Richtung einer Auswahl der Eigenschaften eines 
Konstrukts abbildet und diese Messungen nicht durch die fälschliche Messung 
der Merkmale anderer Konstrukte und das Vorhandensein systematischer Fehler 
überlagert ist;'“ Konstruktvalidität kann noch weiter untergliedert werden in Kon- 
vergenz", Diskriminanzvalidität' und nomologische Validität“; wobei letztere nach 



' Vgl. Homburg/Giering 1998, S. 129f. 

“ Churchill 1986, S. 4. 

“ Vgl. Peter 1979, S. 7. 

'' Churchill 1979, S. 65. 

® Vgl. Heeler/Ray 1972, S. 361. 

“ Vgl. Peter 1981, S. 124. 

^ Inhaltsvalidität kann dadurch gewährleistet werden, dass die entsprechende Ansammlung an Items alle Be- 
deutungsinhalte der Facetten eines Konstrukts abbildet (vgl. Bohrnstedt 1970, S. 92; Churchill 1991, 
S. 490). 

® Hierbei kann zwischen Prognosevalidität und Konkurrenzvalidität unterschieden werden; die Prognosevalidität 
wird auf Basis einer zeitlich nachgelagerten, neuen Stichprobe überprüft; Konkurrenzvalidität kann über ein 
alternatives Konstrukt zum gleichen Zeitpunkt gemessen werden (vgl. Hildebrandt 1998, S. 90). 

“ Vgl. Cronbach/Meehl 1955; Bagozzi 1980, S. 113ff; Messick 1981; Peter 1981. 

Vgl. Peter 1981, S. 134. 

Grad, zu dem zwei maximal unterschiedliche Messungen des gleichen Konstrukts in ihren Werten über- 
einstimmen: Überprüfung, ob ein ausreichend großer Zusammenhang zwischen den Indikatoren besteht (vgl. 
Bagozzi/Phillips 1982, S. 468). 
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Siems (2003) im Marketing oftmais ais „nicht reaiistisch eingestuft“ und deshalb 
„vernachiässigt“ wird.^ 

Auf der Basis dieser Reiiabiiitäts- und Vaiidierungskriterien iehnen sich zahireiche For- 
schungsarbeiten an der empfohlenen Konzeptualisierung und Operationalisierung von 
Homburg/Giering (1998) an.“ 

Die Identifikation der Modeiistruktur ais Schritt 3 beinhaitet ais Vorstufe der Parameterschät- 
zung in Schritt 4 die Wahi des Schätzverfahrens. Die Wahl bzgl. eines der unterschiedlichen 
Schätzverfahren, wie Maximum-Likeiihood (ML), der Methode der ungewichteten Quadrate 
(ULS®), der Methode der veraiigemeinerten kieinsten Quadrate (GLS®), der skaienunab- 
hängigen kieinsten Quadrate (SLS^) und der asymptotisch verteiiungsfreien Schätzer (ADF®) 
hängt von folgenden Kriterien in der nachfolgenden Tabelle 26 ab.® 



KRITERIUM 


ML 


GLS 


ULS 


SLS 


ADF 


Annahme der Multlnormal- 
vertellung 






X 


X 


X 


Skalenlnvarlanz” 






X 


V 


V 


Stichprobengröße” 


> 100 


>100 


>100 


>100 


1,5*p(p+1)“^ 


Inferenzstatistiken (Chl- 
Quadrat)” 






X 


X 


V 



Tab. 26: Anforderungen und Eigenschaften verschiedener iterativer Schätzverfahren 
(Quelle: Backhaus et al. 2003, S. 365) 

Darüber hinaus setzen alle Algorithmen voraus, dass keine fehlenden Werte, so genannte 
„missing values“ in den Antworten enthalten sind.” 



Grad, zu dem gleiche Messmodelle bei unterschiedlichen Konstrukten zu unterschiedlichen Ergebnissen 
führen: hierbei wird die Assoziation zwischen den Indikatorvariablen überprüft, wobei diese Assoziation 
schwächer sein sollte als die Assoziation zwischen Indikatoren (Vgl. Bagozzi/Phillips 1982, S. 469 und 
Bagozzi et al. 1991, S. 425). 

^ Grad, zu dem die Kausalbeziehung zweier theoretischer Konstrukte in einer komplexen Hypothesenstruktur 
bestätigt wird (vgl. Bagozzi 1979, S. 15 oder auch Homburg/Giering 1996, S. 7). 

^ Vgl. Siems 2003, S. 96 mit Verweis auf Georgi 2000, S. 86 und Homburg 2000, S. 75. 

Vgl. Siems 2003 S. 97, welcher die wissenschaftliche Fundierung und die breite Akzeptanz des Ansatzes 
betont, in dem er weitere Autoren wie Georgi 2000, S. 85ff, Kebbel 2000, S. 58ff u.a. zitiert. 

^ ULS: Abkürzung für “unweighted least-squares”. 

® GLS: Abkürzung für “generalized least-squares”. 

^ SLS: Abkürzung für “scale free least squares”. 

® ADF: Abkürzung für “asymptotically distribution-free“. 

® Vgl. Backhaus et al. 2003, S. 362ff. 

Vgl. Backhaus et al. 2003, S. 364 mit Verweis auf Jöreskog/Sörbom 1989b, S. 46f: „Eine Schätzmethode ist 
skalen-invariant, wenn das Minimum der Diskrepanzfunktion von der Skalierung der Variablen unabhängig 
ist.“ Vor allem bei der Verwendung der ULS-Schätzmethode sollten auf Grund der nicht vorhandenen Skalen- 
invarianz vorab die Messvariablen standardisiert werden, da Änderungen in der Skalierung bei ULS zu ver- 
schiedenen Minima der Diskrepanzfunktion führen und damit auch zu Unterschieden in der Parameter- 
schätzung.“ 

Vgl. dazu Backhaus et al. 2003, S. 364 mit Verweis auf Bagozzi 1981, S. 380 und Bagozzi/Yi 1988, S. 80. 
p= Anzahl manifester Variablen. 

Vgl. Backhaus et al. 2003, S. 364f; die mit dem Softwarepaket AMOS errechneten Chi-Quadrat-Werte sind für 
die Schätzverfahren ML, GLS, ULS und SLS nur dann korrekt, wenn die manifesten Variablen einer Multi- 
normalverteilung genügen: Ausnahme stellt die ADF-Schätzmethode dar. 

Vgl. Jöreskog/Sörbom 1989a, S. 21. 
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Nach der Auswahl des Schätzalgorithmus gehen Backhaus et al (2003) in Schritt 5 auf die 
Beurteilung der Schätzergebnisse ein, die eine zentrale Rolle innerhalb der Kausalanalyse 
einnimmt.' Dabei spielen neben der Beurteilung der Plausibilität^ der Schätzung, vor allen 
Dingen die Beurteilung der Gesamtstruktur und die Beurteilung der Teilstrukturen, eine 
zentrale Rolle. Diese Aufteilung in Beurteilung von Gesamt- und Teilstrukturen kristallisierte 
sich innerhalb der Überprüfung von kausalen Zusammenhängen erst ab der so genannten 
„zweite Generation der Validierungsprüfungsverfahren“ heraus. Die erste Generation'' basiert 
vorwiegend auf dem Einsatz von exploratorischen Faktorenanalysen und der 
Validierungsprüfung über Korrelationen, was eine differenzierte Untersuchung der einzelnen 
Indikatoren im Hinblick auf Messfehlereinflüsse verhindert.'' Auf Tests basierende Validität- 
süberprüfungen sind im Rahmen der ersten Generation ebenfalls nicht möglich.^ 

Die zweite Generation der Validierungsprüfungsverfahren, in der diese Nachteile beseitigt 
wurden, wurde um die konfirmatorische Faktorenanalyse ergänzt. Die Kriterien der zweiten 
Generation teilen die Gütemaße in Maße bzgl. der Anpassungsgüte der theoretischen 
Modellstruktur (Überprüfung der Gesamtstruktur oder auch Globalkriterien®) und in Maße 
bzgl. der Beurteilung der Teilstrukturen. Ein „sehr gutes“ Modell liegt dann vor, wenn alle 
Gütekriterien zufrieden stellende Ergebnisse liefern.^ 

In Schritt 6 beschreiben Backhaus et al. (2003) die Möglichkeit der „Modifikation der Modell- 
struktur“.® Dieser Punkt gewinnt vor allen Dingen dann an Bedeutung, wenn die unterschied- 
lichen Gütekriterien auf eine schlechte Anpassung der modelltheoretischen Korrelations- 
bzw. Kovarianzmatrix an die empirischen Daten hindeuten. Neben der daraus zu schließen- 
den Möglichkeit, dass die erstellten Hypothesen bzw. die dahinter stehende Theorie zu 
verwerfen ist, können auch einzelne Parameter für die schlechte Anpassung verantwortlich 
sein. Dies kann innerhalb der Modifikation entweder zu einer Vereinfachung oder der 
Vergrößerung der Modellstruktur führen.® Hierbei wechselt allerdings die konfirmatorische 
Vorgehensweise in eine exploratorische, was letztlich zu einem Modell führen kann, welches 
die Charakteristika eines bestimmten Datensatzes wiederspiegelt und so die Übertragbarkeit 
der Ergebnisse auf einen anderen Datensatz und damit auch bspw. auf eine andere Branche 
zunächst unterbindet.'“ Zur Generalisierbarkeit müsste das angepasste Modell zusätzlich 
noch auf einem weiteren Datensatz überprüft werden." Allerdings wird in der jüngeren 
Marketingforschung immer mehr eine stärker explorativ orientierte Vorgehensweise gefor- 
dert, da die theoretische Fundierung unterschiedlicher kausaler Zusammenhänge oftmals 
noch nicht so hoch ist, dass sich für bestimmte Fragestellungen eindeutige Kausalmodelle 



' Vgl. Backhaus et al. 2003, S. 370ff; vgl. auch Homburg/Baumgartner 1995, S. 162. 

“ Überprüfung, ob die im Modell geschätzten Parameter auch keine logischen oder theoretisch unplausiblen 
Werte aufweisen, beispielsweise negative Varianzen (vgl. Backhaus et al. 2003, S. 370). 

“ Verfahren der ersten Generation basieren vorwiegend auf Churchill 1979 und Peter 1979. 

'' Vgl. Gerbing/Anderson 1988, S. 190. 

“ Vgl. Gerbing/Anderson 1988, S. 189. 

“ Vgl. Peter 2001, S. 139ff. 

^ Vgl. Backhaus et al 2003, S. 41 0. 

® Vgl. Backhaus et al. 2003, S. 378ff. 

“ Vgl. Backhaus et al. 2003, S. 379f. 

'“ Vgl. Backhaus et al. 2003, S. 380. 

" Vgl. Backhaus et al. 2003, S. 410. 
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aus der Theorie ableiten lassen.' So sollte im Einzelfall entschieden werden, wie im Falle 
einer schlechten Anpassung zu verfahren ist. 

Die Beurteilung des entwickelten Messmodells auf der Basis einer neuen Stichprobe, 
unabhängig von möglichen Anpassungsproblemen und den daraus resultierenden Modifika- 
tionsschritten, wird von Homburg/Giering (1998) gefordert.^ Untersuchungsstufe A bis C in 
Abbildung 20 werden auf einem so genannten Explorationssample berechnet, während 
Datengrundlage der Untersuchungsstufe D auf einer neuen Erhebung basiert.'^ 

Eine zweite Stichprobe kann in der vorliegenden Arbeit nicht erhoben werden. Wie bereits in 
Kapitel 1.3 (Forschungsziel und Gang der Untersuchung) und in Kapitel 3. 1.2. 2 (Ablauf der 
empirischen Studie) ausgeführt, wird für die vorliegende Arbeit keine branchenübergreifende 
Generalisierbarkeit angestrebt. Des Weiteren steht aufgrund des Mangels an bereits 
existierenden Forschungsarbeiten zu dem beschriebenen und zu identifizierenden Wir- 
kungsmodell der explorative Charakter im Vordergrund, der durch die bereits erwähnten und 
noch empirisch zu untermauernden Nachteile der Kausalanalyse gestärkt wird. 

Durch Aufteilung der Gesamtstichprobe von 656 befragten Personen in Pkw-Fahrer mit rein 
privater (N=301), gemischter (N=266) und rein geschäftlicher (N=89) Nutzung und der 
getrennten Identifikation der einzelnen Konstrukte, wie auch des finalen Kausalmodells, kann 
die Stabilität des zu überprüfenden Wirkungsmodells dennoch untermauert werden. Vor allen 
Dingen die in Kapitel 3.2 ermittelten Unterschiede der drei Gruppen unterstreichen im Falle 
eines Wirkungsmodells mit einer ähnlichen, eventuell sogar gleichen Struktur die Stabilität. 

Für die Gruppe, die ihren Pkw rein geschäftlich nutzt, kann aufgrund der Größe der Stich- 
proben von 89 Befragten, bzw. 81 Befragten nach Ausschluss der Fallgruppen 8, 10, 12, 
kein eigenes Kausalmodell gerechnet werden. Obwohl es mehrere anerkannte Ansätze zur 
Vergrößerung der Stichprobe in der Wissenschaft gibt, soll aufgrund der in Kapitel 3. 3. 2.2.1 
beschriebenen Nachteile der Methoden bzgl. der Vergrößerung eines Datensatzes verzichtet 
werden und stattdessen auf eine andere Alternative zurückgegriffen werden. Trotz der in 
Kapitel 3.2.2 identifizierten Unterschiede zwischen den rein geschäftlichen und den gemisch- 
ten Pkw-Nutzern, werden sowohl für die Gruppe mit gemischter Nutzung die Determinanten, 
Dimensionen und Konsequenzen des Kundennutzens und die entsprechenden Wirkungszu- 
sammenhänge identifiziert, als auch für die Gruppe der gemischten und rein geschäftlichen 
Nutzung zusammen. Das heißt, die für eine Kausalanalyse zu kleine Gruppe der rein 
geschäftlichen Nutzung wird mit der gemischten Pkw-Nutzergruppe „aufgefüllt“. Im Vergleich 
mit dem Kausalmodell für die gemischte Nutzung können dann die Unterschiede zu dem 
gemeinsamen Kausalmodell, aus gemischten und rein geschäftlichen Pkw-Nutzern, identifi- 
ziert werden. Diese Unterschiede geben Auskunft über die von der gemischten Pkw- 
Nutzergruppe abweichende und damit der Gruppe der rein geschäftlichen Pkw-Nutzung 
zuzuschreibenden Zusammenhänge. 



' Vgl. Trommsdorff 2002, S. 30. 

^ Vgl. Homburg/Giering 1998, S. 128. 

" Vgl. Homburg/Giering 1998, S. 129; Peter 2001, S. 181f. 
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Zusammenfassend kann für die nachfolgende Vorgehensweise festgehalten werden, dass 
das Konstrukt des Kundennutzens entsprechend den Empfehlungen von Homburg/Giering 
(1998) in Abbildung 20 konzeptualisiert wird. Da auf der Basis der erhobenen Items in der 
Literatur noch keine hypothetische Faktorenstruktur vorliegt, werden in Kapitel 3. 3. 3. 2 
zunächst mittels exploratorischer Faktorenanalyse die Dimensionen des Kundennutzens für 
die drei Pkw-Nutzergruppen identifiziert (gemäß Untersuchungsstufe A nach Hom- 
burg/Giering 1998). Im Anschluss werden, gemäß Untersuchungsstufe B in Abbildung 20, 
die identifizierten Faktoren exploratorisch und konfirmatorisch operationalisiert. Kapitel 
3. 3. 3. 3 widmet sich, gemäß Untersuchungsstufe C, den einzelnen Dimensionen, die mehr 
als einen Faktor haben. In Kapitel 3. 3. 3. 4 wird ebenfalls über alle Kundengruppen hinweg 
das gesamte Messmodell untersucht. Nach der Zusammenfassung der Ergebnisse in Kapitel 
3. 3. 3. 5 werden die Dimensionen des Kundennutzens univariat näher betrachtet, um Unter- 
schiede in den Dimensionen des Kundennutzens zueinander und auf der Basis der pkw- und 
personenspezifischen Fragestellungen zu identifizieren. 

3. 3. 3. 2 Betrachtung der Dimensionen 

Da noch keine hypothetische Faktorenstruktur für das Konstrukt des Kundennutzens vorliegt, 
wird im Folgenden zunächst, den Empfehlungen von Homburg/Giering folgend, eine 
exploratorische Faktorenanalyse durchgeführt.' Die Faktorenanalyse gehört zu den struktur- 
entdeckenden Verfahren und versucht Zusammenhänge zwischen Variablen zu entdecken.^ 
Variablen, die untereinander stark korrelieren, werden zu einem Faktor zusammengefasst.^ 
Faktoren können als „komplexe Hintergrundvariablen“ gesehen werden, die hinter den 
betrachteten Variablen stehen.“ Ziel einer Faktorenanalyse ist es, den hohen Grad an 
Komplexität, der durch eine Vielzahl an Variablen abgebildet wird, dadurch handhabbar zu 
machen, dass die Variablen auf möglichst wenige Faktoren reduziert werden.^ Indikatoren, 
die keinem der extrahierten Faktoren eindeutig zugeordnet sind, werden eliminiert.® Die 
Vorgehensweise innerhalb der Faktorenanalyse lässt sich gemäß Brosius (2004) in vier 
Schritte einteilen:^ 

1. Berechnung der Korrelationsmatrizen 

2. Faktorextraktion 

3. Rotation 

4. Bestimmung der Faktorwerte 

Schritt 1, die Berechnung der Korrelationsmatrizen, dient zur Variablenauswahl und der 
ersten Aufdeckung von Variablenzusammenhängen. Dabei ist besonderer Wert auf die 
Bestimmung der Eignung der Korrelationsmatrix zu legen. 



' Vgl. Homburg/Giering 1998, S. 129. 

^ Vgi. Hamann/Erickson 1994, S. 201ff; Nieschlag et al. 1994, S. 815; Backhaus et al. 2003, S. 12. 
® Vgl. Bühl/Zöfel 2000, S. 414. 

“ Vgl. Brosius 2004, S. 773. 

® Vgl. Bühl/Zöfel 2000, S. 414f; Backhaus et al. 2003, S. 268f; Brosius 2004, S. 773. 

® Vgl. Churchill 1979, S. 69. 

^ Vgl. Brosius 2004, S. 777f. 
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ln Schritt 2 ist festzulegen, wie nun die Faktoren aus den Variablen berechnet werden 
können. Dadurch, dass ein Faktor nicht die komplette Information der Ausgangsvariablen 
enthält und damit auch nicht 100% der Varianz erklären kann, besteht ein Ziel der Faktoren- 
extraktion diesen Informationsverlust möglichst gering zu halten. Der Begriff der Kommunali- 
tät bezeichnet dabei den Umfang an Varianzerklärung, den die Faktoren gemeinsam für eine 
Ausgangsvariable liefern.' Wie diese Kommunalität bestimmt wird, ist die Aufgabe der 
jeweils ausgewählten Methode zur Faktorenextraktion. Liegen die Informationen über die 
Kommunalitäten vor, gilt es nun in einem weiteren Schritt die Anzahl der zu extrahierenden 
Faktoren festzulegen, wobei hier ein Abwägen zwischen möglichst geringer Faktorenanzahl 
und dennoch möglichst geringem Informationsverlust vorliegt.^ 

Innerhalb von Schritt 3, der Rotation, gilt es dann die gefundenen Faktoren zu interpretieren. 
Mit Hilfe von Koordinatensystemen können Faktoren und Ausgangsvariablen zusammen 
abgebildet werden, wobei mittels Drehung der Koordinatenachsen versucht wird, die Nähe 
der Ausgangsgangsvariablen zu ihren jeweiligen Faktoren möglichst ideal wiederzugeben. ^ 
Die Distanzen der Ausgangsvariablen zu den Faktoren werden auch als Faktorladungen 
bezeichnet und stellen rechnerisch „Korrelationen“ zwischen den Ausgangsvariablen und 
den Faktoren dar.'' 

In einem vierten Schritt werden dann so genannte Faktorwerte berechnet, welche je nach 
Antwortverhalten des Befragten bzgl. der Ausgangsvariablen die aggregierte Einschätzung in 
den gebildeten Faktoren wiedergibt. ^ Es interessieren somit die Ausprägungen der Faktoren 
bei den Befragten, was allerdings für die späteren Analyseschritte nicht von Bedeutung ist, 
so dass auf diesen Schritt im Folgenden verzichtet wird. 

3. 3. 3. 2.1 Berechnung der Korrelationsmatrizen 

Die Berechnung der Korrelation stellt den ersten Schritt der Überprüfung der Zusammen- 
hänge zwischen den verschiedenen Ausgangsvariablen dar. Untereinander hoch korrelie- 
rende Variablen können als „bündelungsfähige“® Variablen bezeichnet werden, was eine 
erste Aussage hinsichtlich der Zuordnung von hinter den Variablen stehenden Faktoren 
erlaubt. Die Betrachtung der Korrelationen wird dabei hauptsächlich zum Ausschluss 
bestimmter Variablen und damit zur Reduktion der Ausgangsvariablen eingesetzt.^ 

Eine Standardisierung der Variablen zur besseren Vergleichbarkeit der Variablen ist nicht 
mehr nötig, da alle Variablen des Kundennutzens einheitlich eine Skalierung von 1 bis 5 
aufweisen. Als Korrelationskoeffizient wird hier trotz des metrischen Datenniveaus der 
Korrelationskoeffizient von Spearman® eingesetzt, da die Variablen des Kundennutzens 
keine Normalverteilung zeigen.® Einheitlich kristallisieren sich in allen drei Pkw- 



' Vgl. Backhaus et al. 2003, S. 266. 

® Vgl. Backhaus et al. 2003, S. 266. 

® Vgl. Brosius 2004, S. 778. 

'' Vgl. Backhaus et al. 2003, S. 266 ; Brosius 2004, S. 778. 
® Vgl. Backhaus et al. 2003, S. 267. 

® Backhaus et al. 2003, S. 269. 

^ Vgl. Brosius 2004, S. 778. 

® Berechnung von Spearman vgl. Kapitel 3. 3. 2. 2. 2. 

® Vgl. Bühl/Zöfel 2000, S. 303. 
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Nutzergruppen vier „Korrelationsgruppierungen“ heraus. Unterschiedlich ist allerdings die 
Höhe der Korrelationen, die in der Gruppe der privaten Pkw-Nutzer zum Teil erheblich höher 
ausfallen als in den anderen beiden Gruppen. Die Eignung der Korrelationsmatrix und damit 
die Eignung bestimmter Variablen für die exploratorische Faktorenanalyse lässt sich nach 
den Kriterien wie dem Signifikanzniveau der Korrelationen', der Inverse der Korrelations- 
matrix^, dem Bartlett-Test^, der Anti-Image-Kovarianz-Matrix'' und dem Kaiser-Meyer-Olkin- 
Kriterium® näher bestimmen. 



Nachfolgende Tabelle 27 veranschaulicht die Ergebnisse in den einzelnen Gütekriterien. 





private Nutzung 


gemischte Pkw-Nutzung 


gemischte-rein geschäftli- 
che Pkw-Nutzung 


Signifikanz der 
Korrelationen 


Variablen Q28 bis Q35 
weisen in der Korrelation mit 
Q41, Q48 und Q49 keine 
signifik. Werte auf 


nahezu alle Werte mit Q33, 
Q45 und Q48 weisen 
geringe Signifikanzen auf 


nahezu alle Werte mit Q28, 
Q33, Q45 und Q48 weisen 
geringe Signifikanzen auf 


Inverse der 
Korrelationsmatrix 


vereinzelte Werte um den 
Wert 3® 


vereinzelte Werte um den 
Wert 3 


vereinzelte Werte um den 
Wert 3 


Bartlett-Test^ 


signifikant (p 2 0,0001 ) 


signifikant (p 2 0,0001 ) 


signifikant (p ^ 0,0001 ) 


Anti-Image- 

Kovarianzmatrix 


eindeutig unter 25% 


eindeutig unter 25% 


eindeutig unter 25% 


Kaiser-Meyer- 

Olkin-Kriterium 


mit 0,926 als "fabelhaft"^ zu 
bezeichnen; Q25 und Q26 
weisen MSA-Werte um 0,7 
auf 


mit 0,910 als "fabelhaft" zu 
bezeichnen; Q45 und Q48 
weisen MSA-Werte um 0,7 
auf 


mit 0,897 als "recht gut" zu 
bezeichnen; Q33, Q44, Q45 
und Q48 weisen MSA-Werte 
um 0,7 auf 



Tab. 27: Eignung der Variabein des Kundennutzens für die Faktorenanalyse 



Allgemein lässt sich bezüglich der Eignung der Variablen für eine Faktorenanalyse sagen, 
dass vor allen Dingen für die Gruppe der privaten und die Gruppe der gemischten Pkw- 
Nutzung keine für die Faktorenanalyse „ungeeigneten“ Werte identifizieren werden konnten. 
In der Gruppe der gemischt-rein geschäftlichen Nutzung treten zwar MSA-Werte um 0,7 bei 
bestimmten Variablen auf, jedoch wird erst ab einem Wert um 0,6 von einem „durchschnittli- 
chen“ Ergebnis gesprochen und auch erst ab Werten kleiner als 0,6 über eine Eliminierung 
einer Variablen nachgedacht.® 



' Vgl. Backhaus et al. 2003, S. 273f. 

® Vgl. Backhaus et al. 2003, S. 274. 

® Vgl. Backhaus et al. 2003, S. 273f; Brosius 2004, S. 780. 

'* Vgl. Backhaus et al. 2003, S. 275f; Brosius 2004, S. 780f. 

® Vgl. Backhaus et al. 2003, S. 276f; Brosius 2004, S. 781f. 

® Es existiert allerdings kein allgemeingültiges Kriterium dafür, wie stark und wie häufig die Diagonalelemente 
von Null abweichen dürfen; so nehmen Backhaus et al. in ihrem empirischen Beispiel auch erst Werte ab 13 
und größer in Betracht (vgl. Backhaus et al. 2003, S. 274). 

^ Obwohl für die Variablen des Kundennutzens keine Normalverteilung vorliegt, wurde der Bartlett-Test für alle 
Gruppierungen durchgeführt. 

^ Brosius 2004, S. 782. 

^ Vgl. Backhaus et al. 2003, S. 276; Brosius 2004, S. 782. 





Empirische Untersuchung zum Kundennutzen in der Automobilindustrie 



179 



3. 3. 3.2. 2 Faktorextraktion 

Ein Ziei der Faktorextraktion besteht in der Schätzung der Kommunaiitäten, des Anteiis der 
durch die gemeinsamen Faktoren zu erkiärenden Varianz der Variabien. Diese Schätzung ist 
dabei eng gekoppeit an die Wahi des Faktorenextraktionsverfahrens. Die beiden zentraien 
Verfahren sind die Hauptkomponentenanaiyse und die Hauptachsenanaiyse.' Der zumeist 
im praktischen Einsatz vorzufindenden Hauptkomponentenanaiyse iiegt die Annahme zu 
Grunde, dass die Varianz einer Ausgangsvariabien voiiständig durch die Extraktion von 
Faktoren erkiärt werden kann.^ im Gegensatz dazu basiert die Hauptachsenanaiyse auf der 
Annahme, dass die Varianz einer Variablen immer in zwei Komponenten aufgeteilt werden 
kann, in die Kommunalität und die Einzelrestvarianz, wobei sich letztere aus spezifischer 
Varianz und dem Messfehler zusammensetzt.® Die Unterschiede zwischen beiden Extrakti- 
onsverfahren sind in der Berechnung und der inhaltlichen Zielsetzung zu suchen. Bezüglich 
der Berechnung besteht der Unterschied vor allen Dingen in der Festlegung des Startwertes 
bei der Kommunalitätenschätzung. Während die Hauptkomponentenanaiyse einen Startwert 
von 1 zu Grunde legt, werden bei der Hauptachsenanalyse immer Werte kleiner 1, zumeist 
das multiple Bestimmtheitsmaß“, vorgegeben. Da der Anwender jedoch selbst den Startwert 
der Kommunalität bestimmen kann, wird die Hauptkomponentenanaiyse auch als Spezialfall 
der Hauptachsenanalyse betrachtet. 

Gewichtiger für die weitere Vorgehensweise ist allerdings der Unterschied bzgl. der inhaltli- 
chen Zielsetzung beider Extraktionsverfahren. Die Hauptachsenanalyse zielt auf die Erklä- 
rung der Varianz der Variablen durch hypothetische Größen (Faktoren), wobei Korrelationen 
hierbei kausal interpretiert werden. Die Hauptkomponentenanaiyse sieht keine kausale 
Interpretation vor und zielt lediglich auf eine möglichst umfassende Reproduktion der Daten 
durch möglichst wenige Faktoren ab.® 

Je nach Wirkungsrichtung des Pfeils zwischen einem Faktor und seinen Indikatoren wird 
zwischen reflektiven® und formativen^ Indikatoren unterschieden.® Bei der Verwendung 
reflektiver Indikatoren wird unterstellt, dass das hypothetische Konstrukt die zugehörige(n) 
manifeste(n) Indikator(en) versursacht, während ein formativer Indikatorenzusammenhang 
widerspiegelt, dass die Werte der manifesten Indikatoren die Ausprägungen der zugeordne- 
ten latenten Variablen verursachen.® Im formativen Fall ändert sich der Wert des Konstruk- 
tes, sobald sich die Ausprägung mindestens eines Indikators im formativen Messmodell 
ändert.^“ Die Entscheidung, ob ein Konstrukt mit formativen und/oder reflektiven Indikatoren 



^ Weitere Extraktionsmethoden siehe Janssen/Laatz 2005, S. 453f. 

® Vgl. Backhaus et al. 2003, S. 291 . 

® Vgl. Backhaus et al. 2003, S.291f. 

^ Gibt den gemeinsamen Varianzanteil einer Variablen mit allen übrigen Variablen an (vgl. Backhaus et al. 

2003, S. 293 und 312). 

® Vgl. Backhaus et al. 2003, S. 292f. 

® Ein Faktor verursacht die ihm zugeordneten beobachtbaren Indikatoren; Indikatoren werden als Messungen 
des Faktors betrachtet (vgl. Hunt 1991, S. 386 und Homburg/Giering 1998, S. 116). 

^ Ein Faktor gilt als Funktion seiner Indikatoren; die Indikatoren verursachen das hypothetische Konstrukt, was 
per Annahme über seine Indikatoren fehlerfrei bestimmt werden kann (Homburg/Giering 1998, S. 116). 

® Vgl. Bagozzi 1979; Bollen/Lennox 1991. 

® Vgl. Götz/Liehr-Gobbers 2004, S. 717f; Henseler 2005, S. 70ff. 

Vgl. Götz/Liehr-Gobbers 2004, S. 718. 
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zu operationalisieren ist, muss nach inhaltlichen Überlegungen erfolgen.' Im vorliegenden 
Wirkungsmodell sollen die einzelnen Konstrukte nicht untersuchen, welche Maßnahmen das 
jeweilige Konstrukt hervorgerufen haben, sondern wie sich die Bestätigung oder Nichtbestä- 
tigung bzgl. eines Konstrukts äussert^, was einen reflektiven Zusammenhang zeigt.® Bei der 
Annahme reflektiver anstelle formativer Indikatoren erhält man zwar kein falsches aber ein 
stark eingeschränktes Modell, das „nur“ testet, ob das gleichzeitige Verändern von Indikato- 
ren zum Erfolg führt und nicht ob einzelne Indikatoren unabhängige Erfolgsbeiträge leisten.'' 
Reflektiv gemessene Konstrukte können wegen der Forderung nach interkorrelierten und 
damit intern konsistenten Indikatoren immer nur eine Facette messen, während mit formati- 
ven Indikatoren ausdrücklich mehrere unterschiedliche Facetten eines Konstruktes erfassten 
werden sollen.® Eggert/Fassot (2003) unterscheiden dabei, dass im Gegensatz zu einem 
reflektiv operationalisierten Konstrukt, dessen Inhalt von der Formulierung einzelner Indikato- 
ren unabhängig ist, sich mit der Eliminierung eines formativen Indikators der konzeptionelle 
Inhalt des operationalisierten Konstrukts ändert.® Bei der Annahme von reflektiven Indikato- 
ren können Aussagen über den „Istzustand“, über die Richtung, das Vorhandensein von 
Beziehungen und ihre Signifikanzen gemacht werden, prognostische Aussagen, wie bei 
einer Regression, können jedoch keine gemacht werden. 

Beide Indikatorbeziehungen bedingen auch unterschiedliche Verfahren der Strukturglei- 
chungsmodellierung. Auf der einen Seite die Kovarianzstrukturanalyse oder auch die 
Kausalanalyse bei reflektiven Indikatoren, die maßgeblich von Jörekog und Sörbom (1982, 
1 989a und b) vorangebracht wurde (LISREL) und auf der anderen Seite die von Wold (1966) 
entwickelte Partial-Least-Squares-Pfadmodellierung (PLS)^.® Die zentralen Unterschiede 
zwischen beiden Verfahren lassen sich in folgenden Punkten zusammenfassen: 

• PLS untersucht die Rohdatenmatrix, LISREL die Kovarianzmatrix 

• Schätzung von PLS-Modellen basiert auf Kleinst-Quadrat-Schätzungen, was kei- 
ne Anforderung an die Verteilung zur Konsequenz hat, während LISREL, wie Ta- 
belle 26 zeigte, je nach Verteilung und Stichprobengröße unterschiedliche 
Schätzverfahren bedingt 



' Vgl. Götz/Liehr-Gobbers 2004, S. 71 7f mit Verweis auf Dijkstra 1983, S. 79f und Forneii et ai. 1991; einen um- 
fassenden Kriterienkatalog zur Bestimmung von formativen und reflektiven Zusammenhängen haben Jarvis et 
al. 2003, S. 203 entwickelt. 

® So z.B. beim hypothetischen Konstrukt des Kundennutzens; eine Bestätigung des Kundennutzens äussert 
sich in Indikatoren wie dem „Genuss“ (Q23), der „Entspannung“ (Q25) etc. 

® Vgl. Albers/Hildebrandt 2005, S. 12. 

'* Vgl. Albers/Hildebrandt 2005, S. 14. 

® Vgl. Albers/Hildebrandt 2005, S. 28. 

® Vgl. Eggert/Fassot 2003, S. 5f. 

^ Die Bezeichnung „Partial Least Squares“ lässt sich äus der Vorgehensweise des PLS-Algorithmus ableiten, 
der jeweils einen Teil des Modells behandelt, der unmittelbar durch die Kleinstquadratemethode geschätzt 
werden kann. Danach werden alle Teile sukzessiv und iterativ geschätzt, bis Konvergenz erkennbar wird 
(Götz/Liehr-Gobbers 2004, S. 722 mit Verweis auf Hahn 2002, S. 103f). 

® Vgl. Henseler 2005, S. 70. 
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• Die Stichprobengröße für die Modellschätzung mit PLS basieren auf der Anzahl 
der Regressoren', während die Modellschätzung mit LISREL gemäss Tabelle 26 
wenigstens 100 Befragte voraussetzt^ 

Albers/Hildebrandt (2005) belegen an einem emprischen Beispiel, dass die Vergleichsrech- 
nungen zwischen PLS und LISREL zu lediglich kleineren Abweichungen in den geschätzten 
Parameterwerten führen und somit die Entscheidung zwischen reflektiver und formativer 
Messung eine untergeordnete Rolle spielt. Was allerdings den Bedeutungsinhalt anbelangt, 
ergaben sich doch deutliche Unterschiede, wenn Indikatoren aus Gründen der internen 
Konsistenz eliminiert wurden, so dass „es weniger darauf ankommt, ob man nun die 
Konstrukte reflektiv oder formativ in den Strukturgleichungsmodellen angenommen hat, 
sondern wie es zur Berücksichtigung bestimmter Indikatoren in die finale Auswertung 
gekommen ist“^. Nach Albers/Hildebrandt (2005) sollen deshalb Indikatoren nach ihrem 
Bedeutungsinhalt ausgewählt werden und nicht nach der Korrelationsstärke mit den anderen 
Indikatoren. Eggert/Fassot (2003) hingegen weisen nach, dass „die Verwendung formativer 
Indikatoren in reflektiven Messmodellen sowohl mit Indikatorenelimination als auch ohne 
Indikatorenelimination zur verzerrten Parameterschätzwerten führen kann“'*. Deshalb soll 
auch in der vorliegenden Forschungsarbeit der Forderung von Homburg/Giering (1996), dass 
die „Vorgehensweise zur Operationalisierung und Konzeptualisierung komplexer Konstrukte 
auf keinen Fall als , motorisch’ anzuwendendes Schema missverstanden werden darf, 
Rechnung getragen werden, indem „eine rein datengestützte Konstruktentwicklung, deren 
Schritte nicht durch inhaltliche Abwägungen flankiert werden“^, nicht gewählt wird. 

Gemäß den inhaltichen Überlegungen liegt in der voriiegenden Forschungsarbeit ein 
reflektiver Zusammenhang zwischen Indikatoren und Konstrukten vor, so dass grundsätzlich 
an der Kovarianzstrukturanalyse festgehalten wird. Dennoch wird gemäß der beschriebenen 
Vorgehensweise in Kapitel 3. 1.2. 2 der nicht „angemessenen“ Eliminierung von Indikatoren, 
die keine Korrelation zu den anderen Indikatoren eines Konstrukts oder Faktors zeigen, 
insofern entgegengewirkt, dass ihre Beziehungen zu anderen Faktoren und Konstrukten 
mittels statistischer und multivariater Verfahren untersucht werden. Desweiteren soll die 
vorliegende Forschungsarbeit auch dem Anspruch der formativen Vorgehensweise, nicht nur 
ein statisches Modell abzubilden, gerecht werden, indem, wie in 3. 1.2.2 bereits beschrieben, 
die Beziehung zwischen den Determinanten, Dimensionen und Konsequenzen des Kunden- 
nutzens (bevor sie in ein zu überprüfendes Strukturmodell überführt werden) explorativ - 
ebenfalls über statistische und multivariate Verfahren - angenähert werden. Die Vorgehens- 
weise die Indikatoren reflektiv zu sehen, deckt sich mit der Definition der Hauptachsenanaly- 



^ Nach Henseler 2005, S. 70: Barclay et al. 1995, S. 292 fordern als Daumenregel zehn Datensätze mal die An- 
zahl der Regressoren der komplexesten Regression oder aber zehnmal so groß wie die größte Anzahl von ex- 
ogenen Konstrukten, die auf ein endogenes Konstrukt laden. 

^ Vgl. Hairetal. 1998. 

^ Albers/Hildebrandt 2005, S. 27. 

Eggert/Fassot 2003, S. 16. 

® Homburg/Giering 1996, S. 20. 
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se.' Die maximale Anzahl an möglichen Faktoren entspricht der Zahl der Variablen. Ziel der 
Faktorenanalyse ist allerdings die Anzahl der Variablen, und damit auch der maximal 
möglichen Faktoren, zu reduzieren, so dass final die Entscheidung zu treffen ist, wie viele 
Faktoren extrahiert werden sollen. Der Grundsatz lautet, dass die Anzahl der Faktoren 
ausgewählt werden soll, bei der noch ein hinreichend großer Teil der Streuung erklärt und 
zugleich eine ausreichend große Reduzierung der Komplexität erzielt wird.^ Nachfolgende 
Kriterien stehen zur Faktorextraktion zu Verfügung:® 

• Extraktion bis x'/o“ der Varianz erklärt sind 

• Zahl der Faktoren sollte kleiner als die Hälfte der Zahl der Variablen sein 

• Extraktion von Eigenwerten®, die größer 1 sind (Kaiser-Kriterium) 

• Festlegung mittels einer Abbildung („Screeplot“), in der alle Faktoren der Größe 
ihrer Eigenwerte entsprechend aufgeführt sind; an die Faktoren mit den niedrigs- 
ten Eigenwerten wird eine Gerade angepasst; die Anzahl der Faktoren bemisst 
sich nach dem „Knick in der Gerade/Kurve“® 

• Extraktion aller Faktoren, die nach der Rotation interpretierbar sind 

Da die Interpretation des Sreeplot zumeist sehr schwierig und auch widersprüchlich ist und 
die Kriterien 2 und 5 im vorliegenden Fall viel Willkür in sich bergen, kommt den meisten 
empirischen Untersuchungen entsprechend, nachfolgend das Kaiser-Kriterium zur Anwen- 
dung.^ 

3. 3. 3.2. 3 Rotation 

Ein zentrales Problem der Faktorenanalyse liegt in der Zuordnung der Variablen zu einem 
Faktor. Dies betrifft zum einen die Fragestellung, ab welcher Ladungshöhe eine Variable 
einem Faktor zugeordnet werden kann, und zum anderen auch die Zuordnungsproblematik 
an sich, wenn mehrere Variablen auf mehrere Faktoren gleich hoch laden.® Mittels Rotation 
des Koordinatenkreuzes®, in dem sich Faktoren und Ausgangsvariablen abbilden lassen, in 
seinem Ursprung, kann die Verbindung zu den Beobachtungsvariablen deutlicher aufgezeigt 
werden und damit die Interpretation erleichtern.'“ Die Ergebnisse und die Aussagekraft der 
Hauptachsenanalyse wird dadurch nicht verändert. Die verschiedenen Rotationsverfahren 



In viele empirischen Forschungsarbeiten findet man jedoch keinen Hinweis, welche Extraktionsmethode ein- 
gesetzt wurde; existieren Hinweise wird zumeinst, ohne weitere Begründung, die Hauptkomponentenanalyse 
eingesetzt, obwohl auf den Einsatz reflektiver Indikatoren hingewiesen wurde; auch Homburg/Giering 1998 er- 
wähnen diesen Gesichtspunkt nicht explizit; Siems geht in seiner Dissertation auf die einzelnen Schritte und 
auch die Wahl der Extraktionsmethode ausführlich ein (vgl. Siems 2003, S. 128f). 

^ Vgl. Brosius 2004, S. 785. 

^ Vgl. Backhaus et al. 2003, S. 314. 

Vgl. Backhaus et al. 2003, S. 314: 95%; Kebbel 2000, S. 61; unter 60% ist nach wie vor gut. 

® Vgl. Backhaus et al. 2003, S. 295: der Eigenwert beschreibt, wie hoch der Anteil der Gesamtstreuung ist, der 
durch einen bestimmten Faktor erklärt wird; wird als Summe der quadrierten Faktorladungen eines Faktors 
über alle Variablen berechnet: Brosius 2004, S. 785. 

® Vgl. Bühl/Zöfel 2000, S. 429f; Brosius 2004, S. 786. 

® Vgl. Homburg 2000, S. 89; Kebbel 2000, S. 61 ; Backhaus et al. 2003, S. 297. 

® Vgl. Backhaus et al. 2003, S. 299: üblicherweise wird von „hohen Ladungen“ ab einem Wert von 0,5 gespr- 
ochen. 

^ Die Achsen sind die jeweiligen Faktoren. 

Vgl. Backhaus et al. 2003, S. 299f; Brosius 2004, S. 778. 
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lassen sich grundsätzlich in zwei Richtungen einteilen, die orthogonale (rechtwinklige) und 
oblique (schiefwinklige) Rotation.' Durch den Einsatz der schiefwinkligen Rotation wird die 
zentrale Eigenschaft des Faktormodells aufgegeben, nach der die Faktoren miteinander 
nicht korrelieren sollten.^ Die Rechtfertigung für den Einsatz rechtwinkliger Rotationsverfah- 
ren ist vor allen Dingen darin zu sehen, dass komplexe Hintergrundvariablen auch in der 
konkreten Realwelt miteinander korrelieren.^ Im Falle von Variablen, die zur Operationalisie- 
rung von Konstrukten erhoben wurden, besteht schon vorab über das gemeinsame Kon- 
strukt ein sachlogischer Zusammenhang, so dass eine Korrelation schon vor der eigentlichen 
Analyse besteht.'' 

Nachfolgende Tabelle veranschaulicht die Zuordnung der einzelnen Variablen zu den hinter 
ihnen stehenden Faktoren auf der Basis einer Hauptachsenanalyse mit Oblimin-Rotation, 
wobei die Kriterien Faktorladungen > 0,5 und eine eindeutige Zuordenbarkeit der Variablen 
zum Faktor zugrunde gelegt wurde.® 





1. Faktor 


2. Faktor 


3. Faktor 


4. Faktor 


eliminiert 


private Nutzung 


Q27, Q29, Q36, 
Q37, Q38, Q39, 
Q40, Q41 


Q31, Q32, Q33, 
Q34, Q35 


Q44, Q45, Q46, 
Q47 


Q25, Q26 


Q28, Q30, Q42, 
Q43 


gemischte Nutzung 


Q27, Q36, Q37, 
Q39, Q40, Q41 


Q31, Q32, Q33, 
Q34, Q35 


Q25, Q26, Q29, 
Q38 


Q44, Q45 


Q28, Q30, Q42, 
Q43, Q46, Q47 


gemischte und 
rein geschäftliche 
Nutzung 


Q27, Q36, Q37, 
Q39, Q40, Q41 


Q31, Q32, Q33, 
Q34, Q35 


Q44, Q45 


Q25, Q26, Q29, 
Q38 


Q28, Q30, Q42, 
Q43, Q46, Q47 



Tab. 28: Zuordnung der einzelnen Variablen des Kundennutzens zu den Faktoren 



Die Zuordnungen zu den Faktoren entsprechen in etwa auch den Ergebnissen bei der 
Gruppenbildung im Rahmen der Korrelationsanalyse. Insgesamt lassen sich vier Faktoren 
extrahieren. Die Gruppe der privaten Pkw-Nutzer weist mit 85,68% den höchsten Anteil an 
erklärter Gesamtvarianz auf. Dies hängt unter anderem damit zusammen, dass in dieser 
Gruppe auch die meisten Items bzw. Variablen einem Faktor zugeordnet werden konnten. 
Diese eliminierten Variablen zeigten auch schon bei der Überprüfung der Eignung hinsicht- 
lich einer Faktorenanalyse geringe Werte auf. Dies bedeutet allerdings nicht, dass diese 
ausgeschlossenen Variablen keinen Einfluss auf andere Faktoren anderer Konstrukte, wie 
bspw. die Determinanten und Konsequenzen, haben. Der Ausschluss bedeutet vielmehr, 
dass zu den aufgeführten Variablen in der Wahrnehmung der Befragten kein assoziativer 
Zusammenhang besteht und deshalb keinem hinter den Variablen stehendem Faktor 
zugeordnet werden können. Dies zeigt sich bspw. bei der Variable Q28 („Hobby“), die bei der 
Identifikation der Unterschiede zwischen privater, gemischter und rein geschäftlicher 



' Vgl. Bühl/Zöfel 2000, S. 469f; Backhaus et al. 2003, S. 300; Brosius 2004, S. 790 ff. 

^ Vgl. Brosius 2004, S. 795. 

® Vgl. Brosius 2004, S. 795. 

Vgl. dazu die Argumentation von Brosius 2004, S. 795, der von „komplexen Phänomen“ anstelle von Kon- 
strukten spricht: vgl. auch Homburg 2000, S. 89. 

^ Vgl. Siems 2003 (S. 130) weist auf Basis von Bühl/Zöfel 2000, S. 462 darauf hin, dass der Abstand zur nächst 
niedrigeren Faktorladung mehr als 0,1 betragen sollte. 
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Nutzung in Kapitel 3.3.2 eine zentraie Roiie in der Zuordnung zur privaten Pkw-Nutzergruppe 
spieit. Auch die Variabie Q42 („Lebensumstände“), die aus der Faktorenbiidung in ailen Pkw- 
Nutzergruppen ausgeschiossen wurde, spielt bei der identifikation der privaten Pkw- 
Nutzergruppe eine zentraie Roiie. 

Einheitlich über aiie drei Pkw-Nutzergruppen ist, wie sich bei der Korreiationsanalyse 
ebenfaiis zeigte, der zweite Faktor. Mit den Variablen Q31-Q35 besteht der Faktor aus 
Variablen, die vor aiien Dingen die Wirkung des Pkws nach außen beschreiben. 

Die Variablen des ersten Faktors sind ebenfaiis nahezu identisch. Neben der Variabie Q27, 
weiche die erreichte Freiheit durch den Pkw erfasst, zähien vor aiien Dingen eher rationai- 
funktionaie Kriterien wie „Mobiiität“ (Q39) und „Zeitersparnis“ (Q40) zu den Variabien des 
ersten Faktors, in der Gruppe der gemischten Nutzung und auch der gemischten-rein 
geschäftiichen Nutzung ist auffäiiig, dass die Variabie Q29 („Unabhängigkeit“) und Q38 
(„Bequemiichkeit“) nicht diesem rationaien Faktor mit funktionaler Grundorientierung 
zugeordnet werden können, sondern dem Faktor, der mit den Variabien Genuss (Q25) und 
Empfinden (Q26) mehr das emotionaie Erleben erfasst. 

interpretativ könnte dies bedeuten, dass die private Nutzergruppe Unabhängigkeit und 
Annehmiichkeit bzw. Bequemiichkeit im Zusammenhang oder auch als Folge bzw. Konse- 
quenz der funktionalen (Zeitersparnis und Transportvereinfachung) Nutzenaspekte betrach- 
tet, während die gemischte und die gemischte-rein geschäftiiche Pkw-Nutzergruppe Unab- 
hängigkeit und Annehmiichkeit bzw. Bequemlichkeit mehr in Zusammenhang oder ais 
Ursache bzw. Konsequenz des emotionaien Empfindens sieht. 

Der emotionaie Faktor nimmt darüber hinaus in der privaten und in der privat-rein geschäftli- 
chen Nutzergruppe die vierte Steile der durch den Faktor erklärten Varianz ein, während er 
bei der gemischten Gruppe den dritten Piatz einnimmt. 

Der ietzte Faktor, der bei der privaten und der gemischt-rein geschäftiichen Pkw- 
Nutzergruppe an 3. Steile bzgl. der erklärten Varianz steht und bei der gemischten Pkw- 
Nutzergruppe an vierter Steiie, setzt sich durchgehend aus Variabien zusammen, die den 
ökonomischen Nutzen umschreiben. Einheitlich über aiie Gruppen sind dies die beiden 
Variabien Q45 („Wert vs. Geld“) und Q45 („Preis vs. Leistung“). In der privaten Pkw- 
Nutzergruppe werden diesem Faktor noch die Variabien Q46 („Nutzen vs. Kosten“) und Q47 
(„Anschaffung mit höchstem Nutzen“) zugeschrieben. 

in der nachfoigenden Tabeile ist die inhaltiiche interpretation der Faktoren nochmais kurz 
zusammengefasst. 
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1. Faktor 


2. Faktor 


3. Faktor 


4. Faktor 


private Nutzung 


rational - 
Funktionalität 


sozial - Wirkung 
nach außen 


rational - 
ökonomisch 


emotional - 
Empfinden / Gefühl 


gemischte Nutzung 


rational - 
Funktionalität 


sozial - Wirkung 
nach außen 


emotional - 
Empfinden / Gefühl 


rational - 
ökonomisch 


gemischte und rein 
geschäftliche Nutzung 


rational - 
Funktionalität 


sozial - Wirkung 
nach außen 


rational - 
ökonomisch 


emotional - 
Empfinden / Gefühl 


rein geschäftliche 
Nutzung 


rational - 
Funktionalität 


sozial - Wirkung 
nach außen 


emotional - 
Empfinden / Gefühl 





Tab. 29: Definition der einzeinen Faktoren 
3. 3. 3. 2.4 Betrachtung der einzeinen Faktoren 



Untersuchungsstufe B, gemäß der Konzeptualisierung von Homburg/Giering (1998), ermitteit 
mit Hiife des Cronbachschen Aipha die Reiiabiiität der hypothetischen Konstrukte bzw. 
Faktoren. Ziei der Untersuchungsstufe B nach Homburg/Giering (1996) ist es, dass „jeder 
einzeine Faktor eine unter den Gesichtspunkten der Reliabilität und der konvergenten 
Vaiidität bereinigte indikatormenge“' enthäit. 

Zunächst werden mittels Cronbach’s Alpha die Indikatoren auf ihre interne Konsistenz 
hinsichtlich des jeweiligen Faktors überprüft. Wird der angeforderte Wert von 0,7 für Cron- 
bach’s Alpha nicht erreicht, wird die Indikatorvariable mit der niedrigsten Item-to-ltem- 
Korrelation eliminiert.^ Danach wird zur weiteren Überprüfung der Konvergenzvalidität eine 
exploratorische Faktorenanalyse pro Faktor durchgeführt. Mittels der daran anschließenden 
konfirmatorischen Faktorenanalyse werden die verbliebenen Indikatoren pro Faktor den 
Gütekriterien der zweiten Generation unterzogen. 

Das Reliabilitätsmaß Cronbachs Alpha versucht die Zuverlässigkeit einer Skala dadurch zu 
verbessern, dass nur untereinander stark korrelierende Variablen einem Faktor zugerechnet 
werden, wobei die Anzahl der untereinander korrelierenden Items einen großen Einfluss auf 
einen guten Cronbachs Alpha-Wert hat.^ Nachfolgende Tabelle veranschaulicht die finalen 
Cronbachs Alpha-Werte für die vier Pkw-Nutzergruppen. 



' Homburg/Giering 1996, S. 13. 

^ Vgi. Churchili 1979, S. 68. 

^ Vgl. Brosius/Brosius 1995, S. 912. 
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Cronbach’s Alpha 


1. Faktor 


2. Faktor 


3. Faktor 


4. Faktor 


private Nutzung 


0,966 


0,981 


0,958 


0,963 


gemischte Nutzung 


0,972 


0,875 bzw. 0,952, wenn Q33 
eiiminiert wird 


0,879 


0,880 


gemischte und rein geschäftliche 
Nutzung 


0,928 


0,835 bzw. 0,904, wenn Q33 
eiiminiert wird 


0,843 


0,879 



Tab. 30: Cronbach’s Alpha der Faktoren des Kundennutzens 



In allen drei Pkw-Nutzergruppen erfüllt das Cronbachsche Alpha mit der In der exploratorl- 
schen Faktorenanalyse Identifizierten Faktorenzusammenstellung den geforderten Wert von 
0,7. Durch Eliminierung der Variable Q33 („Neid“) bei der gemischten und der gemlschten- 
reln geschäftlichen Pkw-Nutzergruppe würde das Cronbachs Alpha sogar noch gesteigert 
werden. Das gleiche würde für die Variable Q36 („angenehmerer Alltag“) In der gemischten 
Pkw-Nutzergruppe In Faktor 3 gelten. Vorerst sollen allerdings beide Variablen nicht 
ausgeschlossen werden. 

3. 3. 3. 2. 5 Exploratorlsche Faktorenanalyse auf Faktorenebene 

Der Unterschied zur exploratorlschen Faktorenanalyse Im vorherigen Kapitel 3. 3. 3.2. 3 Ist vor 
allen Dingen darin zu suchen, dass zwischenzeitlich schon ein Eindruck besteht, wie sich die 
Faktoren zusammensetzen, so dass Im Folgenden überprüft werden soll, ob die unterschied- 
lichen Items eines Faktors auch wirklich ausschließlich einen hinter Ihnen stehenden Faktor 
haben. Pro Pkw-Nutzergruppe werden aufgrund der vier Identifizierten Faktoren auch vier 
exploratorlsche Faktorenanalysen durchgeführt. In die nachfolgenden Analyseschritte gehen 
dann diejenigen Faktoren ein, für die nachgewiesen wird, dass sie sich ausschließlich aus 
den vorab Identifizierten Items zusammensetzen und darüber hinaus mindestens 50% der 
Varianzen erklären. Im Falle einer nicht 1 -Faktor-Lösung oder auch bei Unterschreiten der 
50%-Grenze müssen Neuzuordnungen überdacht werden und / oder Iterativ Items mit den 
geringsten Faktorladungen entfernt werden. 

Über alle Pkw-Nutzergruppen hinweg und für jeweils alle vier Faktoren konnte jedoch 
nachgewiesen werden, dass hinter allen vorab Identifizierten Varlablengruppen jeweils nur 
ein Faktor steht und die erklärte Varianz für alle vier Faktoren In den drei Pkw-Nutzergruppen 
weit über 50% beträgt. Innerhalb der gemischten und der gemlschten-reln geschäftlichen 
Pkw-Nutzergruppe weist jedoch die Variable Q33 Innerhalb des sozialen Kundennutzenfak- 
tors, eine Faktorladung von 0,289 bzw. 0,287 auf, was weit unter den Anforderungen von 
wenigstens 0,5' liegt. Q33 („Neid“) wird somit aus den nachfolgenden Analyseschritten 
ausgeschlossen. Auch Q41 („einfachere Transportmögllchkelten“) erreicht mit 0,494 In der 
Gruppe der privaten Pkw-Nutzung nicht den geforderten Mindestwert. Dies Ist vor allen 
Dingen deshalb Interessant, da, wie In Kapitel 3.3.2 gezeigt werden konnte, Q41 In der 
Unterscheidung der drei Pkw-Nutzergruppen eine sehr zentrale Rolle einnimmt und für die 



' Vgl. Backhaus et al. 2003, S. 331 . 
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Abgrenzung der privaten Pkw-Nutzergruppe von der gemischten und rein geschäftiichen 
Pkw-Nutzergruppe steht, in der gemischten und gemischten-rein geschäftiichen Nutzergrup- 
pe hingegen weist Q41 mit über 0,8 ausreichend hohe Faktorladungen auf. 

3. 3. 3.2. 6 Konfirmatorische Faktorenanalyse auf Faktorenebene 

Die expioratorische Faktorenanaiyse dient zur Entdeckung von Zusammenhängen, über die 
vorab keine oder nur vage informationen über Zusammenhänge existieren, so dass auf der 
Basis der Ergebnisse der exploratorischen Faktorenanaiyse erste Annahmen generiert 
werden können.' Die konfirmatorische Faktorenanaiyse hat hingegen zur Aufgabe, vorab 
theoretisch oder auch empirisch identifizierte Hypothesen an einem Datensatz zu überprüfen 
(„Begründungszusammenhang“^). Die konfirmatorische Faktorenanaiyse geht von einer 
vorab definierten Struktur, der Variabien zu den Faktoren und der Faktoren untereinander, 
aus und überprüft diese anhand der Reiiabiiitäts- und Vaiiditätskriterien der zweiten Genera- 
tion (siehe Anhang 6). Die konfirmatorische Faktorenanalyse gilt als „Spezialfall“ der 
Strukturgleichungsanalyse, wenn das Gesamtmodell aus nur einem Messmodell besteht.^ 

Entsprechend der sechs von Backhaus et al. (2003) in Kapitel 3. 3. 3. 2 aufgeführten Ablauf- 
schritte, wird nachfolgend zunächst die Modellstruktur spezifiziert und identifiziert (Schritt 2 
und 3 bei Backhaus et al. (2003)). Anschließend werden die Parameter geschätzt (Schritt 4 
bei Backhaus et al. (2003)) und der Gütekriterien der zweiten Generation auf ihre Validität 
bzw. Reliabilität hin überprüft (Schritt 5 bei Backhaus et al. (2003)). Aufgrund des konfirmato- 
rischen und nicht exploratorischen Charakters dieses Analyseschrittes wird die Modellstruk- 
tur nicht modifiziert, sondern die Ergebnisse anhand einer neuen Stichprobe überprüft. Diese 
„neue“ Stichprobe besteht im vorliegenden Fall aus den zwei weiteren Pkw-Nutzergruppen. 
(1) Spezifikation und Identifikation der Modellstruktur 

Abbildungen 21 und 22 veranschaulichen die Modellstruktur auf Faktorebene für die drei 
unterschiedlichen Pkw-Nutzergruppen. Wie schon bei der Diskussion bzgl. des Faktorextrak- 
tionsverfahrens in Kapitel 3. 3. 3.2. 2 ist auch hier wichtig zu erwähnen, dass es sich bei den 
Indikatoren bzw. Faktoren um Größen handelt, die durch latente Variablen verursacht 
werden, so dass die Indikatoren als reflektiv und nicht formativ zu sehen sind, was sich in der 
Richtung der Pfeile in den nachfolgenden Abbildungen widerspiegelt.'' 



' Vgl. Backhaus et al. 2003, S. 330. 

^ Backhaus et al. 2003, S. 330. 

^ Vgl. dazu weiterführend und vertiefend Bollen 1989, S. 226ff. 
'* Vgl. Bollen 1989, S. 65. 
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Die zu überprüfenden Modelle sind für die gemischte und die gemischte-rein geschäftliche 
Pkw-Nutzung von der Zuordnung der Variablen zu den Faktoren aus betrachtet identisch. In 
der exploratorischen Faktorenanalyse zeigte sich jedoch, dass die dargestellten Faktoren 3 
und 4 bei der gemischten Pkw-Nutzung in umgekehrter Reihenfolge bzgl. dem Prozentsatz 
an erklärter Varianz gegenüber der gemischt-rein geschäftlichen Pkw-Nutzergruppe identifi- 
ziert werden konnten. Im Folgenden soll aus Gründen der Vereinfachung jedoch die Faktor- 
bezeichnung entsprechend der gemischten Pkw-Nutzung erfolgen. 

(2) Schätzung der Parameter und Beurteilung der Schätzergebnisse 

Basierend auf den Ausführungen in Kapitel 3.3.3. 1 wird nachfolgend zur Schätzung der 
Parameter der ULS-Schätzer („Methode der ungewichteten Quadrate“) verwendet, was 
vorwiegend durch die Nicht-Normalverteilung der Variablen begründet ist. Neben ULS wären 
auch die Schätzer ADF und SLS in Frage gekommen, allerdings sind letztere nicht in allen 
Software-Paketen enthalten. 

Die Variablen weisen alle die gleiche Skalierung auf und müssen deshalb bei der Verwen- 
dung des ULS nicht mehr standardisiert werden. Die Schätzung der unbekannten Parameter 
erfolgt dabei mit dem Ziel, dass die modelltheoretische Kovarianzmatrix der empirischen 
Kovarianzmatrix möglichst ähnlich ist. Dabei ist auf Faktorebene die konfirmatorische 
Faktorenanalyse nur für Faktoren mit mehr als 3 Indikatoren durchführbar, so dass nachfol- 
gend nur jeweils die Modelle 1 bis 3 analysiert werden können. Die geschätzten Parameter 
können allerdings erst dann final angenommen werden, wenn die Modellgüte in den relevan- 
ten Toleranzbereichen ist. Die Beurteilung der Modellgüte gibt letztlich Auskunft darüber, 
inwieweit das Modell geeignet ist, die Beziehungen zwischen den Variablen zu beschreiben 
Die nachfolgenden Tabellen 31 bis 33 veranschaulichen die Ergebnisse der drei Pkw- 
Nutzergruppen. 



Private Pkw-Nutzung 


Beurteilung der Teilstrukturen 


Gesamtanpassung 


Faktor 


Item 


Faktor- 

ladung 


Indikator- 

reliabilität 


Faktor- 

reliabilität 


DEV 


GFI 


AGFi 


Faktor 1 


Q27 


0,909 


0,797 


0,979 


0,869 


1,000 


0,999 


Q29 


0,961 


0,907 


Q36 


0,936 


0,867 


Q37 


0,945 


0,874 


Q38 


0,942 


0,885 


Q39 


0,947 


0,894 


Q40 


0,933 


0,861 


Faktor 2 


Q31 


0,963 


0,915 


0,978 


0,899 


1,000 


1,000 


Q32 


0,955 


0,895 


Q33 


0,943 


0,879 


Q34 


0,955 


0,903 


Q35 


0,955 


0,903 


Faktor 3 


Q44 


0,930 


0,852 


0,954 


0,836 


1,000 


0,998 


Q45 


0,933 


0,862 


Q46 


0,905 


0,800 


Q47 


0,923 


0,832 



Tab. 31: Faktorenstruktur und Güte in der privaten Pkw-Nutzergruppe 
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Gemischte Pkw-Nutzung 


Beurteilung der Teilstrukturen 


Gesamtanpassung 


Faktor 


Item 


Faktor- 

ladung 


Indikator- 

reliabilität 


Faktor- 

reliabilität 


DEV 


GFI 


AGFI 


Faktor 1 


Q27 


0,696 


0,680 


0,959 


0,796 


1,000 


1,000 


Q36 


0,923 


0,840 


Q37 


0,914 


0,842 


Q39 


0,704 


0,736 


Q40 


0,927 


0,832 


Q41 


0,853 


0,795 


Faktor 2 


Q31 


0,898 


0,770 


0,940 


0,793 


1,000 


0,998 


Q32 


0,930 


0,819 


Q34 


0,895 


0,764 


Q35 


0,926 


0,823 


Faktor 3 


Q25 


0,882 


0,658 


0,883 


0,653 


1,000 


0,999 


Q26 


0,902 


0,665 


Q29 


0,899 


0,635 


Q38 


0,851 


0,655 



Tab. 32: Faktorenstruktur und Güte in der gemischten Pkw-Nutzergruppe 



Gemischte und rein geschäftli- 
che Pkw-Nutzung 


Beurteilung der Teilstrukturen 


Gesamtanpassung 


Faktor 


Item 


Faktor- 

ladung 


Indikator- 

reliabilität 


Faktor- 

reliabilität 


DEV 


GFI 


AGFI 


Faktor 1 


Q27 


0,811 


0,572 


0,899 


0,596 


0,998 


0,995 


Q36 


0,821 


0,592 


Q37 


0,820 


0,561 


Q39 


0,806 


0,567 


Q40 


0,853 


0,640 


Q41 


0,848 


0,647 


Faktor 2 


Q31 


0,835 


0,616 


0,863 


0,612 


0,999 


0,995 


Q32 


0,865 


0,657 


Q34 


0,786 


0,519 


Q35 


0,865 


0,661 


Faktor 3 


Q25 


0,796 


0,489 


0,788 


0,463 


0,999 


0,995 


Q26 


0,869 


0,534 


Q29 


0,755 


0,347 


Q38 


0,800 


0,532 



Tab. 33: Faktorenstruktur und Güte in der gemischt-rein geschäftiichen Pkw-Nutzergruppe 



Für die Gruppe der privaten und die Gruppe der gemischten Pkw-Nutzung werden die 
Gütekriterien aile ausreichend erfüiit, so dass die bisherige Modeiistruktur ais sehr geeignet 
anzusehen ist, die Beziehungen zwischen den Variabien zu beschreiben. Bei der Gruppe der 
gemischt-rein geschäftiichen Pkw-Nutzung zeigt vor ailen Dingen Faktor 3 bei Variabie Q29 
(„Unabhängigkeit“) mit 0,347 eine unzureichende indikatorreiiabiiität auf, was sich dann auch 
in der schiechten durchschnittiich erkiärten Varianz (DEV) widerspiegelt. Diese schlechte 
Indikatorreliabiliät ist allerdings weniger auf die Faktorladungen zurückzuführen, die mit 
0,755 mehr als ausreichend sind, sondern auf die mit 0,758 geschätzte Varianz des Mess- 
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fehlers des Indikators.' Wird die Variable Q29 aus dem Modell entfernt, weist die Indikatorre- 
liabilität für Q38 einen Wert von 0,4546, für Q26 einen Wert von 0,7021 und für Q25 einen 
Wert von 0,4225 auf, so dass Q38 und Q25 den geforderten Wert von 0,4 knapp erreichen. 
Auch die Faktorreliabilität und die durchschnittlich erfasste Varianz (DEV) erreichen mit 
0,7634 und 0,5202 nun den geforderten Wert. Da die Gütekriterien inklusive Q29 nur 
geringfügig vom Toleranzwert nach unten abweichen und auch mit Ausschluss von Q29 nur 
knapp erfüllt werden können, darüber hinaus die Indikatorreliabilität der anderen Indikatoren 
durch die Eliminierung von Q29 abnimmt, wird Q29 nicht aus dem Modell entfernt.^ 

3. 3. 3. 3 Betrachtung der Dimensionen mit mehr als einen Faktor 

Die Untersuchung auf der Basis der Dimensionen bezieht sich auf das gesamte Messmodell. 
Die vier unterschiedlichen Dimensionen bestehen jeweils nur aus einem Faktor, so dass 
keine Überprüfung der Dimensionalität über eine exploratorische oder auch konfirmatorische 
Faktorenanalyse mehr nötig ist, da, mit einem Faktor pro Dimension, die Ergebnisse aus 
exploratorischer und konfirmatorischer Faktorenanalyse aus dem vorherigen Kapitel gültig 
sind. Somit kann im Folgenden sofort auf die Überprüfung des Gesamtmodells übergegan- 
gen werden. 

3. 3. 3.4 Betrachtung des gesamten Messmodells 

Auf der Basis der bisher ausreichend guten Ergebnisse in den Einzelmodellen kann im 
Folgenden auf die Ebene des Gesamtmodells übergegangen werden.'^ Ziel ist die Überprü- 
fung der Stichprobenunabhängigkeit des Messmodells, was eine erneute Datenerhebung 
bedeutet.'' Im vorliegenden Fall wird, wie bereits mehrfach ausgeführt, keine erneute 
Erhebung durchgeführt, die Stabilität des Modells wird über die parallele Operationalisierung 
der Modelle für die gemischte und gemischte-rein geschäftliche Pkw-Nutzerguppen garan- 
tiert. 

Die Variablen, die in den vergangenen Stufen nicht eliminiert werden mussten, werden bei 
der Betrachtung des gesamten Messmodells zunächst einer exploratorischen Faktorenana- 
lyse unterzogen. Dies dient zur Bestätigung der Existenz der bisherigen Faktorstruktur auf 
der Ebene des Gesamtmodells über alle Dimensionen hinweg. Danach folgt die konfirmatori- 
sche Faktorenanalyse zur Validierung des Gesamtmodells. Dem schließt sich die Überprü- 
fung der Dimensionalität an und damit die Verwendung des Chi-Quadrat-Differenzentests® 
und des Fornell-Larcker-Kriteriums®. Als letzter Schritt erfolgt die Untersuchung der Dimensi- 
onalität, wobei auf der Basis der Faktorwerte der latenten Variablen die unterstellte Dimensi- 
onalität empirisch überprüft wird. 



Dieser hohe Messfehler führte dazu, dass der Nenner des Berechnungsquotienten der Indikatorreliabilität 
einen sehr hohen Wert annimmt und damit den Zähler (0,755 [Faktorladung] * 0,707 [Varianz des Faktors]) 
dominiert, so dass der gesamte Quotient einen Wert weit unter 0,4 annimmt. 

^ Vgl. Homburg 2000, S. 99: nicht alle Gütekriterien müssen deutlich über dem Grenzwert liegen. 

^ Vgl. Homburg/Giering 1996, S. 1 1f; Homburg 2000, S. 87ff. 

Vgl. Peter 1997, S. 181f. 

® Vgl. Jöreskog 1977, S. 273; Jöreskog/Sörbom 1982, S. 408; Homburg/Dobratz 1992, S. 123f. 

® Vgl. Anderson/Gerbing 1993, S. 2. 
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3. 3. 3.4.1 Exploratorische Faktorenanalyse 

Nach der erfolgreichen Überprüfung der Anwendungsvoraussetzungen wurde unter Aus- 
schluss von Q28, Q30, Q42 und Q43 für alle drei Gruppierungen, Q41 für die gemischte 
Pkw-Nutzergruppe und Q33, Q46 und Q47 für die gemischte und die gemischte-rein 
geschäftliche Pkw-Nutzergruppe, eine exploratorischen Faktorenanalyse {Hauptachsenana- 
lyse mit Obiimin Rotation) durchgeführt. Die 4-Faktorstruktur aus den vorhergegangen 
Analyseschritten kann für alle drei Pkw-Nutzergruppen bestätigt werden. 

3. 3. 3.4. 2 Konfirmatorische Faktorenanalyse 

Entsprechend den Ausführungen in Kapitel 3. 3. 3. 2.6 verläuft die konfirmatorische Faktoren- 
analyse in zwei Schritten, der Spezifikation der Modellstruktur und der Schätzung der 
Parameter mit gleichzeitiger Beurteilung der Schätzergebnisse. Wie auch schon in den 
vorherigen Kapiteln wird dabei das Gesamtmodell auf der Basis des ULS-Verfahrens 
geschätzt. Die Spezifikation der Modellstruktur basiert auf den Ergebnissen in den vorheri- 
gen Stufen. Die vier identifizierten Faktoren für die drei unterschiedlichen Pkw- 
Nutzergruppen werden nun mit Pfeilen miteinander verknüpft, was letztlich die Korrelation 
der Faktoren untereinander darstellt. Nachfolgende Abbildungen 23-25 geben die Gesamt- 
modelle für die privaten, gemischten und gemischten-rein geschäftlichen Pkw-Nutzer wieder. 




Abb. 23: Ergebnisse der konfirmatorischen Faktorenanalyse für die private Pkw- 
Nutzergruppe 





Empirische Untersuchung zum Kundennutzen in der Automobiiindustrie 19r 




Abb. 24: Ergebnisse der konfirmatorischen Faktorenanalyse für die gemischte Pkw- 
Nutzergruppe 




Abb. 25: Ergebnisse der konfirmatorischen Faktorenanalyse für die gemischt-rein 
geschäftliche Pkw-Nutzergruppe 

In den nachfolgenden Tabellen 34-36 sind die Gütekriterien der ersten und zweiten Genera- 
tion aufgeführt. 
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Faktor 


item 


Cronbachs 

Alpha 


item-to-ltem- 

Korrelation 


Indikator- 

reliabilität 


Faktor- 

reliabilität 


DEV 


GFI 


AGFI 




Q27 




0,899 


0,801 












Q29 




0,950 


0,905 












Q36 




0,926 


0,889 










1 


Q37 


0,981 


0,934 


0,824 


0,977 


0,859 








Q38 




0,932 


0,905 












Q39 




0,936 


0,882 












Q40 




0,923 


0,813 












Q31 




0,951 


0,916 












Q32 




0,943 


0,902 






0,999 


0,998 


2 


Q33 


0,982 


0,933 


0,896 


0,979 


0,901 




Q34 




0,944 


0,864 












Q35 




0,943 


0,929 












Q44 




0,903 


0,807 










3 


Q45 


0,958 


0,905 


0,835 


0,958 


0,852 








Q46 


0,881 


0,825 








Q47 




0,897 


0,941 










4 


Q25 


0,963 


0,930 


0,866 


0,963 


0,929 








Q26 


0,930 


0,991 







Tab. 34: Gütemaße in der konfirmatorischen Faktorenanalyse für die private Pkw- 
Nutzergruppe 



Faktor 


Item 


Cronbachs 

Alpha 


item-to-ltem- 

Korrelation 


Indikator- 

reliabilität 


Faktor- 

reliabilität 


DEV 


GFI 


AGFI 




Q27 




0,855 


0,680 












Q36 




0,916 


0,840 










1 


Q37 


0,972 


0,925 


0,842 


0,960 


0,790 






Q39 


0,907 


0,736 








Q40 




0,914 


0,832 












Q41 




0,903 


0,795 












Q31 




0,872 


0,770 










2 


Q32 


0,952 


0,898 


0,819 


0,940 


0,790 


0,996 


0,995 


Q33 


0,870 


0,764 




Q35 




0,894 


0,823 










3 


Q44 


0,880 


0,789 


0,692 


0,890 


0,820 






Q45 


0,789 


0,935 








Q25 




0,844 


0,658 










4 


Q26 


0,931 


0,861 


0,665 


0,880 


0,650 








Q29 


0,861 


0,635 








Q38 




0,816 


0,655 











Tab. 35: Gütemaße in der konfirmatorischen Faktorenanalyse für die gemischte Pkw- 



Nutzergruppe 
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Faktor 


Item 


Cronbachs 

Alpha 


item-to-ltem- 

Korrelation 


Indikator- 

reliabilität 


Faktor- 

reliabilität 


DEV 


GFI 


AGFI 




Q27 




0,776 


0,628 












Q36 




0,786 


0,639 










1 


Q37 


0,928 


0,785 


0,558 


0,900 


0,595 






Q39 


0,771 


0,548 








Q40 




0,815 


0,603 












Q41 




0,810 


0,602 












Q31 




0,784 


0,396 










2 


Q32 


0,904 


0,806 


0,675 


0,830 


0,545 


0,990 


0,986 


Q33 


0,743 


0,623 




Q35 




0,804 


0,518 










3 


Q44 


0,843 


0,728 


0,530 


0,751 


0,602 






Q45 


0,728 


0,679 








Q25 




0,739 


0,474 










4 


Q26 


0,931 


0,798 


0,606 


0,855 


0,608 








Q29 


0,707 


0,661 








Q38 




0,736 


0,690 











Tab. 36: Gütemaße in der konfirmatorischen Faktorenanalyse für die gemischte-rein 
geschäftliche Pkw-Nutzergruppe 



Es lässt sich feststellen, dass alle Gütekriterien in den beschriebenen Toleranzbereichen 
liegen.' 

Bevor die Ergebnisse näher diskutiert und interpretiert werden, soll zunächst noch Diskrimi- 
nanzvalidität der Dimensionen innerhalb des Gesamtmodells überprüft werden. 

3. 3. 3.4. 3 Überprüfung der Diskriminanzvalidität der Dimensionen 

Entsprechend der Vorgehensweise von Homburg/Giering (1998) erfolgt die Überprüfung der 
Diskriminanzvalidität zum einen auf der Basis des Chi-Quadrat-Differenzentest und auf der 
Basis des Fornell-Larcker-Kriteriums. Die Chi-Quadrat-Ermittlung setzt die Normalverteilung 
der Variablen voraus. Im Falle der Normalverteilung soll entsprechend den Ausführungen in 
Kapitel 3.3.3. 1 Maximum-Likelihood anstelle von ULS als Schätzverfahren zum Einsatz 
kommen. Da allerdings keine Normalverteilung der Variablen vorliegt, kann auch keine 
Schätzung mittels Maximum-Likelihood erfolgen und somit auch keine Berechnung eines 
Chi-Quadrat-Wertes. Würde dennoch eine Schätzung auf der Basis von Maximum-Likelihood 
durchgeführt werden, würde in allen drei Gruppen der geforderte Differenzwert von größer 
gleich 3,841 erreicht.^ 

Auf der Basis des Fornell-Larcker-Kriteriums sollte die durchschnittlich erfasste Varianz 
eines Faktors größer sein als jede quadrierte Korrelation dieses Faktors mit einem anderen 



' Die Variable Q31 erfüllt innerhalb der Gruppe der gemischten-rein geschäftlichen PKW-Nutzung mit einer In- 
dikatorreliabilität von 0,396 knapp den geforderten Wert von 0,4 nicht. Diese Abweichung kann allerdings in 
Anbetracht der doch geringen Unterschreitung vernachlässigt werden. 

Private PKW-Nutzung: 8220,540 (Chi-Quadrat des restringierten Modells) - 320,141 (Chi-Quadrat des 
Messmodells) = 7900,399 (bei 153 restringiertes Modell bzw. 129 Messmodell Freiheitsgraden) 
gemischte PKW-Nutzung: 3743,964 (Chi-Quadrat des restringierten Modells) - 146,394 (Chi-Quadrat 
des Messmodells) = 3597,47 (bei 120 restringiertes Modell bzw. 98 Messmodell Freiheitsgraden) 
gemischt-reine PKW-Nutzung: 3266,619 (Chi-Quadrat des restringierten Modells) - 273,428 (Chi-Qua- 
drat des Messmodells) = 2993,191 (bei 120 restringiertes Modell bzw. 98 Messmodell Freiheitsgraden). 
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Faktor. Über alle Gruppen hinweg erreichen alle quadrierten Korrelationen einen deutlich 
geringeren Wert als die durchschnittlich erfasste Varianz. 

Es kann somit zusammenfassend auf der Basis des Chl-Quadrat-Dlfferenzentests und des 
Fornell-Larcker-Kriterlums auf DIskrImlnanzvalldItät geschlossen werden. 

3. 3. 3.4.4 Untersuchung der DImenslonalltät 

Bezüglich der DImenslonalltät wurde schon In Kapitel 3. 3. 3. 3 darauf hingewiesen, dass die 
vier Faktoren nicht weiteren Dimensionen zugeordnet sind, sondern letztlich der einen 
Dimension, dem Konstrukt an sich. Die Prüfung der DImenslonalltät erfolgt grundsätzlich 
nach dem Prinzip der exploratorlschen Faktorenanalyse, das heißt, dass die Im Rahmen des 
Gesamtmodells ermittelten Faktorwerte für die vier Faktoren wie latente Variablen behandelt 
werden und als solche In die exploratorlsche Faktorenanalyse mit den In den vorherigen 
Kapiteln erläuterten Einstellungen eingehen.' Für alle drei Gruppen zeigt sich, dass eindeutig 
eine 1 -Faktorlösung vorllegt, das heißt alle latenten Variablen laden auf einen Faktor, was 
Kaiserkriterium und auch Scree-Test bestätigen. Auf Grund dieser 1 -DImenslonalltät wird auf 
eine weitere konfirmatorlsche Faktorenanalyse und den damit verbundenen Nachweis der 
DIskrImlnanzvalldItät mittels Chl-Quadrat-Dlfferenzentest und Fornell-Larcker-Kriterlum 
verzichtet. 

3. 3. 3. 5 Zusammenfassung zur Operationalisierung des Kundennutzens 
Bezüglich der Robustheit und damit der Allgemeingültigkeit der Ergebnisse hat sich über die 
drei unterschiedlichen Pkw-Nutzergruppen eine 4-Faktor-Lösung gezeigt. Dieser 4- 
Faktoriösung weist in den unterschiedlichen Stufen der Reliabilität- und Validitätsprüfung 
gleich bleibend gute bis hervorragende Gütemaße auf, was die Stabilität der operationalisier- 
ten Dimensionen und des Konstruktes Kundennutzen unterstreicht. Auch in Bezug auf die 
Zusammensetzung und damit auch in Bezug auf die inhaltlichen Interpretation zeigen sich 
über die Pkw-Nutzergruppen hinweg Gemeinsamkeiten. 

Der Faktor bzw. die Dimension des Kundennutzens mit der am höchsten erklärten Varianz 
repräsentiert die rational-funktionale Dimension des Kundennutzens. Die rational- 
funktionale Dimension des Kundennutzens setzt sich aus Items bzw. Variablen zusammen, 
die den funktionalen „Grundnutzen“ eines Pkws umschreiben. Über alle drei Pkw- 
Nutzergruppen hinweg handelt es sich dabei um Items, die sich auf die Mobilität, Zeiterspar- 
nis und die Vereinfachung des Alltags durch den Pkw beziehen. Im Unterschied zur ge- 
mischten und rein geschäftlichen Pkw-Nutzergruppe wird die durch den Pkw erreichte 
Unabhängigkeit (Q29) und auch die durch den Pkw erreichte Annehmlichkeit und Bequem- 
lichkeit im Alltag (Q38) von den privaten Pkw-Nutzern auch zu dieser Dimension des 
Kundennutzens gehörig gerechnet. Betrachtet man die Faktorladungen der unabhängigen 
Variablen auf die Konstrukte, zeigen in der privaten Pkw-Nutzergruppe gerade diese in der 
gemischten und gemischt-rein geschäftlichen Pkw-Nutzergruppe nicht zum rational- 
funktionalen Kundennutzen-Faktor zählende Variablen die höchsten Werte. In der gemischt 
und gemischt-rein geschäftlichen Pkw-Nutzergruppe ist dies die Variable, die den Nutzenas- 



' Vgl. Homburg 2000, S. 120. 
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pekt durch die Zeitersparnis (Q40) betont. Zum rationai-funktionaien Kundennutzen zähit in 
der gemischten und gemischt-rein geschäftiichen Pkw-Nutzergruppe die in der privaten Pkw- 
Nutzergruppe eiiminierte Variable Q41, welche sich auf den Nutzenaspekt durch die 
vereinfachten Transportmöglichkeiten bezieht. 

Der prozentual (bzgl. der erklärten Varianz) an zweiter Stelle stehende Faktor setzt sich aus 
Variablen zusammen, welche die Wirkung des eigenen Pkws auf das soziale Umfeld 
beschreiben, so dass diese Dimension für den weiteren Verlauf mit soziale Dimension des 
Kundennutzens bezeichnet werden soll. Über alle drei Pkw-Nutzergruppen hinweg setzt 
sich die soziale Nutzendimension aus Variablen zusammen, die den Status, die Repräsenta- 
tivität, den Lebensstil und die Akzeptanz durch den Gebrauch des Pkws und die Akzeptanz 
nach außen beschreiben. Die soziale Außenwirkung „Neid“ (Q33) kann in der gemischten 
und gemischt-rein geschäftlichen Pkw-Nutzergruppe weder zur Dimension des sozialen 
Kundennutzens noch zu einem anderen Faktor gerechnet werden. Bei der Betrachtung der 
Faktorladungen zeigt die höhere private und berufliche Akzeptanz (Q35) bei allen drei Pkw- 
Nutzergruppen einen hohen Wert in Verbindung mit dem sozialen Kundennutzen. In der 
gemischten und gemischt-rein geschäftlichen Pkw-Nutzergruppe zeigt die Variable Q32 
(„Repräsentativität“) eine nahezu gleich hohe Faktorladung. 

Die dritte Dimension, der ökonomische Kundennutzen, setzt sich einheitlich über alle drei 
Gruppierungen aus Variablen zusammen, die den Kundennutzen im „Preis-Leistungs- 
Verhältnis“ (Q45) und im „erhaltenen Wert in Relation zum bezahlten Geld“ (Q44) sehen. Im 
Unterschied zur gemischten und rein-geschäftlichen Pkw-Nutzung zählen in der privaten 
Pkw-Nutzergruppe zum ökonomischen Kundennutzen zusätzlich das „Kosten-Nutzen- 
Verhältnis“ (Q46) und eine Variable, die den Pkw als die Anschaffung mit dem höchsten 
Nutzen beschreibt (Q47). Diese unterschiedliche Zusammensetzung bestätigt die Ergebnis- 
se der qualitativen Studie in Kapitel 3.2. Formulierungen für - objektiv gesehen - denselben 
sachlogischen Zusammenhang werden unterschiedlich eingeschätzt und beurteilt. Während 
die Formulierungen „Preis-Leistung“ und „Kosten-Nutzen“ inhaltlich einen ähnlichen sachlo- 
gischen Zusammenhang wiederzugeben scheinen, wird dies von den gemischten und 
gemischt-rein geschäftlichen Pkw-Nutzern anders wahrgenommen. Die mathematische und 
damit auch sachlogische Korrelation mit den anderen ökonomischen Variablen ist schwach, 
so dass Q46 („Kosten-Nutzen-Verhältnis) nicht zu der ökonomischen Dimension des 
Kundennutzens gerechnet werden kann. In Zusammenhang mit der Verteilung der Variablen 
zeigt sich, dass innerhalb der gemischten und rein geschäftlichen Pkw-Nutzergruppe das 
„Preis-Leistungs-Verhältnis“ grundsätzlich positiver wahrgenommen wird als das „Kosten- 
Nutzen-Verhältnis“. Dieser Zusammenhang zeigt sich bei der privaten Pkw-Nutzerguppe 
nicht. 

Bezogen auf die Faktorladung kristallisiert sich in der privaten Pkw-Nutzergruppe heraus, 
dass die Aussage, dass die Marke zu den Anschaffungen mit dem höchsten Nutzen gehört 
(Q47), eine zentrale Rolle spielt. In der gemischten Pkw-Nutzergruppe zeigt sich dieser 
Zusammenhang für das „Preis-Leistungs-Verhältnis“ (Q45). 

Die vierte und letzte Dimension in der Operationalisierung des Kundennutzens ist die 
emotionale Dimension des Kundennutzens. Hinsichtlich der Operationalsierung der 
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emotionalen Dimension des Kundennutzens sind zwei Variablen einheitlich über alle Pkw- 
Nutzergruppen hinweg zur Messung dieses Faktors entscheidend, Variable Q25, die den 
Genuss beim Fahren beschreibt, und Q26, die das Empfinden von Entspannung beim 
Fahren des Pkws erfasst. Der größere Anteil, in Form der höchsten Faktorladung, zur 
Messung des Faktors geht in allen Pkw-Nutzergruppen von der Variablen Q26 aus. In der 
gemischten und der gemischt-rein geschäftlichen Pkw-Nutzergruppe zählen zur Operationa- 
lisierung der emotionalen Dimension des Kundennutzens noch zwei weitere Variablen, die 
bei der privaten Pkw-Nutzergruppe zur Identifikation des rational-funktionalen Kundennut- 
zenfaktors beitragen, Q29 („Unabhängigkeit“) und Q38 („Bequemlichkeit“). Diese enge 
Verlinkung zeigt sich über alle Pkw-Nutzergruppen hinweg, auch in den hohen Korrelations- 
werten zwischen rationalem und emotionalem Kundennutzenfaktor (vgl. Abbildungen 21-23 
in Kapitel 3. 3. 3.4. 2). Mit 0,58 ist die Korrelation in der gemischt-rein geschäftlichen Pkw- 
Nutzergruppe sogar am höchsten. 

Die schwächsten Korrelationen unter den Faktoren des Kundennutzens zeigen sich ebenfalls 
über alle drei Pkw-Nutzergruppen hinweg zwischen sozialem und ökonomischem Kunden- 
nutzen. 



Nachfolgende Tabelle 37 veranschaulicht zusammenfassend die Zuordnungen und Eliminie- 
rungen der Variablen in dem finalen Konstrukt Kundennutzen über die drei Pkw- 
Nutzergruppen. 





rationaler 

Nutzen 


sozialer 

Nutzen 


ökonomischer 

Nutzen 


emotionaler 

Nutzen 


eliminiert 


private Nutzung 


Q27, Q29, Q36, 
Q37, Q38, Q39, 
Q40, Q41 


Q31, Q32, Q33, 
Q34, Q35 


Q44, Q45, Q46, 
Q47 


Q25, Q26 


Q28, Q30, Q42, 
Q43 


gemischte Nutzung 


Q27, Q36, Q37, 
Q39, Q40, Q41 


Q31, Q32, Q33, 
Q34, Q35 


Q25, Q26, Q29, 
Q38 


Q44, Q45 


Q28, Q30, Q42, 
Q43, Q46, Q47 


gemischte und 
rein geschäftliche 
Nutzung 


Q27, Q36, Q37, 
Q39, Q40, Q41 


Q31, Q32, Q33, 
Q34, Q35 


Q44, Q45 


Q25, Q26, Q29, 
Q38 


Q28, Q30, Q42, 
Q43, Q46, Q47 


über alle gemein 


Q27, Q36, Q37, 
Q39, Q40 


Q31, Q32, Q34, 
Q35 


Q44, Q45 


Q25, Q26 


Q27-Q29, Q30, 
Q33, Q34, Q37, 
Q41-Q43, Q46, 
Q47 



Tab. 37: Zuordnung der einzelnen Items zu den Faktoren über die Pkw-Nutzergruppe 



Die in Kapitel 2.4.1 aufgestellte Hypothese HK1 („Der Kundennutzen besteht aus wenigstens 
zwei Dimensionen, einer rational-funktionalen und einer affektiv-emotionalen Dimension“) 
kann bestätigt werden. Final zeigen sich sogar vier Dimensionen, eine rational-funktionale, 
eine soziale, eine ökonomische und eine emotionale Dimension des Kundennutzens. 

Die im Rahmen der Operationalisierung vorgenommene Eliminierung bestimmter Items ist 
vor allen Dingen im Falle von Variable Q41 („Transportmöglichkeiten“) interessant, da sie in 
der Unterscheidung zwischen den Kundengruppen in Kapitel 3.2 im Falle einer hohen 
Zustimmung durch den Befragten zur Klassifikation in die private Pkw-Nutzergruppe führt. 
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Betrachtet man die Verteilung der Variablen im Vergleich zu den anderen Variablen des 
Kundennutzens, fällt auf, dass sie die mit Abstand am positivsten beurteilte Variable des 
Kundennutzens in der private Pkw-Nutzergruppe darstellt. Die duale Vorgehensweise der 
Untersuchung der Wichtigkeit von einzelnen Variablen und der Wichtigkeit von in sich 
korrelierenden Variablengruppen (Faktoren und letztlich Konstrukte) hinsichtlich der Unter- 
scheidung von Kundengruppen einer Stichprobe liefert grundsätzlich unterschiedliche 
Aussagen, verhindert aber, dass Variablen „unbeobachtet“ aus der Analyse ausgeschlossen 
werden. Denn eine eliminierte Variable in einem der beiden Untersuchungsschritte kann sehr 
wohl ihre Bedeutung im jeweils anderen Untersuchungsschritt bekommen. Diese Tatsache 
rechtfertigt eine umfassende Betrachtung von Variablenbeziehungen, das heißt sowohl auf 
aggregierter Ebene, in Form von Faktoren oder Konstrukten, als auch auf Einzelvariablene- 
bene, was im Fortgang dieser Arbeit bei den Determinanten und Konsequenzen gezeigt 
werden soll. 

Zunächst sollen allerdings im nachfolgenden Kapitel Dimensionen des Kundennutzens in 
Form von univariaten Analyseverfahren näher betrachtet werden. Im Rahmen der univariaten 
Analysen werden zum einen die Verteilungen in den Dimensionen des Kundennutzens über 
die unterschiedlichen Pkw-Nutzergruppen näher betrachtet und zum anderen auch mit Hilfe 
der erhobenen soziodemographischen Variablen versucht, für bestimmte Dimensionen des 
Kundennutzens typische Kundenprofile zu erstellen. Letzteres ist vor allen Dingen für die 
praktische Umsetzung der Ergebnisse, der gezielten Ansprache von Kundengruppen durch 
den Pkw-Hersteller, von zentraler Bedeutung. 

3 . 3 . 3 . 6 Univariate Analyse der nutzerspezifischen Unterschiede in den Dimen- 
sionen des Kundennutzens 

Ziel der univariaten Auswertung ist die Identifikation der Unterschiede in den vier identifizier- 
ten Dimensionen des Kundennutzens über die drei Kundengruppen. 

Zunächst werden die einzelnen Dimensionen auf einer Skala von 1 bis 5 indiziert. Hinter dem 
Wert 1 stehen Antworten der Befragten, die in den Variablen des jeweiligen Faktors vorwie- 
gend mit „trifft voll und ganz zu“ geantwortet haben. Die vorgenommene Indizierung stellt 
eine Art Durchschnittsbildung über die Antworten auf der Basis der den Faktor bildenden 
Variablen dar. Dadurch dass die Variablen unterschiedlich auf den jeweiligen Faktor laden, 
ist allerdings kein exakter Durchschnitt berechnet worden, sondern ein in Gewichtung der 
jeweiligen Faktorladung gebildeter Durchschnittswert. 

In Tabelle 38 sind die prozentualen Verteilungen über die indizierten Dimensionen des 
Kundennutzens der jeweiligen Pkw-Nutzergruppen aufgeführt. 
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Rational-funktional 


sozial 


Ökonomisch 


emotional 


privat 


gern. 


gern./ 

rein 

gesch. 


privat 


gern. 


gern./ 

rein 

gesch. 


privat 


gern. 


gern./ 

rein 

gesch. 


privat 


gern. 


gern./ 

rein 

gesch. 


1 


42,52 


23,11 


19,11 


19,93 


15,57 


10,24 


25,58 


23,58 


21,16 


57,48 


32,55 


28,33 


2 


28,57 


19,81 


24,23 


22,26 


27,36 


25,26 


34,88 


36,79 


17,75 


19,93 


27,36 


32,76 


3 


16,94 


24,53 


27,30 


20,93 


25,00 


29,69 


20,27 


25,00 


33,45 


11,63 


19,81 


23,21 


4 


6,64 


23,58 


22,18 


18,27 


16,04 


19,80 


14,95 


11,79 


24,57 


8,31 


17,92 


12,97 


5 


5,32 


8,96 


7,17 


18,60 


16,04 


15,02 


4,32 


2,83 


3,07 


2,66 


2,36 


2,73 



Tab. 38: Prozentuale Verteilungen in den Dimensionen des Kundennutzens über die Pkw- 
Nutzergruppen 



Ein Wert von 42,52 in Tabelle 38 innerhalb der rationalen Dimension des Kundennutzens bei 
der privaten Pkw-Nutzergruppe bedeutet, dass 42,52% aller privaten Pkw-Nutzer die 
rational-funktionale Dimension bei ihrem Pkw als sehr zutreffend erachten. 

Es fällt auf, dass die privaten Pkw-Nutzer grundsätzlich zu einer positiveren Nutzeneinschät- 
zung in den einzelnen Dimensionen kommen als die gemischten und gemischt-rein geschäft- 
lichen Pkw-Nutzer. Dies trifft vorwiegend für die rationale und vor allen Dingen die emotiona- 
le Dimension des Kundennutzens zu. Abweichend davon verhält es sich bei der sozialen 
Dimension des Kundennutzens, welche die höheren Prozentwerte in den Antworten bei einer 
eher durchschnittlichen Einschätzung hat. Dies kann zum einen bedeuten, dass soziale 
Nutzenaspekte auf den aktuellen Pkw weniger zutreffen, oder eben auch, dass Aspekte wie 
die Wirkung des Pkws auf das soziale Umfeld den Befragten weniger wichtig sind. Letzteres 
lässt sich in den anschließenden Analyseschritten der nachfolgenden Kapitel überprüfen, 
sobald die Wirkungseffekte auf und von den Determinanten und Konsequenzen auf die 
Dimensionen des Kundennutzens analysiert werden. 

Im Gegensatz zu den anderen Dimensionen sind Unterschiede in der privaten und gemisch- 
ten Pkw-Nutzergruppe bezüglich der prozentualen Verteilung in der ökonomischen Dimensi- 
on des Kundennutzens nicht zu beobachten. Abweichend davon verhält es sich bei der 
gemischt-rein geschäftlichen Pkw-Nutzergruppe, die den ökonomischen Aspekt deutlich 
weniger erfüllt sieht. 

Bezogen auf die Hypothesen' zu den Dimensionen des Kundennutzens von Kapitel 3. 1.1. 2 
bestätigen die Ergebnisse die Unterschiede zwischen Privat- und Geschäftskunden auf der 
Ebene der einzelnen Variablen in Kapitel 3.3.2. Während in Kapitel 3.3.2 im Ergebnis der 
Analyse vor allen Dingen funktionale Indikatoren des Kundennutzens die private und 
gemischte Pkw-Nutzergruppe von der rein geschäftlichen Pkw-Nutzergruppe abgrenzen, 
wird nach der Operationalisierung der Dimensionen des Kundennutzens deutlich, dass sich 
bezüglich der rational-funktionalen Dimension des Kundennutzens zwischen privater und 
gemischter, wie auch privater und gemischt-rein geschäftlicher Pkw-Nutzergruppe deutlich 



HKPG1: Die Privatkunden unterscheiden sich vornehmlich in der emotionalen Dimension des Kunden- 
nutzens von den Geschäftskunden. 

HKPG2: Die Geschäftskunden unterscheiden sich von den Privatkunden vornehmlich in den rational- 
funktionalen und sozialen Dimensionen des Kundennutzens. 
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gravierendere Unterschiede im Antwortverhalten ergeben als zwischen gemischter und rein 
geschäftlicher Pkw-Nutzergruppe. 

Ebenso zeigt sich, dass sich die Privatkunden auch auf Konstruktebene im Antwortverhalten 
bezüglich der emotionalen Dimension des Kundennutzens von der gemischt und gemischt- 
rein geschäftlichen Nutzergruppe absetzen. Bei hoher Zustimmung in den rationalen und 
emotionalen Dimensionen des Kundennutzens kann private Pkw-Nutzung angenommen 
werden. 

Die Unterschiede in den soziodemographischen Variablen werden über Häufigkeits- und 
Kreuztabellen ausgewertet und sind zusammenfassend in den nachfolgenden Tabellen 39 
bis 41 zu finden. Zusätzlich zur beobachteten Häufigkeit wird die „erwartete Häufigkeit“ 
berechnet, die sich aus dem Produkt der betreffenden Zeilen- und Spaltensumme dividiert 
durch die Gesamtsumme der Häufigkeiten zusammensetzt.^ Diese Kennzahl, welche die 
erwartete Häufigkeit mit der beobachteten in Relation setzt, nennt sich das Residuum. Für 
die vorliegenden Berechnungen werden die standardisierten Residuen^ verwendet. Diese 
Kennzahl wird ausgewählt um zielgruppenspezifische „Besonderheiten“ in der Identifikation 
der Unterschiede über die Nutzendimensionen auszuschließen. Beispielsweise zeigen die 
Häufigkeits- und Kreuztabellen, dass in allen vier Nutzendimensionen für die private Pkw- 
Nutzergruppe der Altersdurchschnitt über 50 Jahre ist. Dies könnte zu der Annahme 
verleiten, dass die vier Dimensionen des Kundennutzens bzgl. der Altersverteilung in der 
privaten Pkw-Nutzergruppe keine Unterschiede aufweisen. Werden allerdings diese Häufig- 
keiten in Relation zur Altersverteilung der privaten Pkw-Nutzer und der Altersverteilung aller 
Befragten in der jeweiligen Dimension des Kundennutzens gesetzt, zeigt sich, dass bspw. 
positive Einschätzungen bzgl. der rational-funktionalen Dimension des Kundennutzens 
überdurchschnittlich häufig von Personen mit einem Alter unter 30 oder über 60 Jahren 
getroffen werden. Das standardisierte Residuum veranschaulicht so, sehr einfach ausge- 
drückt, „Abweichungen“ vom Durchschnittswert. Durch den Vergleich der „erwarteten 
Häufigkeit“, die sich aus Zeilen- und Spaltensummen ergibt, mit der beobachteten Anzahl in 
den jeweiligen Ausprägungen können Abweichungen von +/- 1,5 im standardisierten 
Residualwert als überdurchschnittliches bzw. unterdurchschnittliches Auftreten einer 
Ausprägung gesehen werden. Die Tabellen 39 bis 41 geben somit keine Durchschnittswerte 
wieder, sondern die Abweichungen vom erwarteten Wert. 

Für die private Pkw-Nutzergruppe kann Tabelle 40 entnommen werden, dass innerhalb der 
rational-funktionalen Dimension des Kundennutzens überdurchschnittlich viele weibliche 
Befragte rational-funktionale Items als sehr zutreffend in Bezug auf ihren Pkw bewertet 
haben. Des Weiteren kann auf der Basis der Residualwerte geschlossen werden, dass diese 
überwiegend weiblichen Personen aus vorwiegend Ein- oder Zwei-Personen-Haushalten mit 
einem Einkommen von weniger als 2200 Euro im Monat kommen. 

Anders gestalten sich die Abweichungen bei der emotionalen Dimension des Kundennut- 
zens. Die positiven Einschätzungen bezüglich der emotionalen Dimension des Kundennut- 



^ Vgl. zu den Kreuztabellen und erwarteten Häufigkeiten; Bühl/Zöfel 2000a, S. 214f. 

^ Vgl. Bühl/Zöfel 2000a, S. 215; der Summand aus beobachteten und erwarteten Zellenhäufigkeiten wird in Rel- 
ation zur Quadratwurzel der erwarteten Häufigkeiten gesetzt. 
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zens entstammen überdurchschnittlich oft aus der Berufsgruppe der leitenden Angestellten 
im öffentlichen Dienst mit einem Einkommen von durchaus mehr als 5000 Euro. Das Alter 
liegt dabei überdurchschnittlich oft unter 30 oder zwischen 50 und 60. 

Bezüglich der ökonomischen Dimension des Kundennutzens fällt bei der privaten Pkw- 
Nutzergruppe auf, dass deutliche Abweichungen bezüglich des Gesamtpreises der Pkws 
existieren. Entweder wurde überdurchschnittlich oft weniger als 15.000 Euro oder zwischen 
45.000 und 60.000 Euro bezahlt, während in der gemischten und gemischten-rein geschäftli- 
chen Pkw-Nutzergruppe überdurchschnittlich viele Befragte äußerst zustimmend bzgl. der 
ökonomischen Indikatoren des Kundennutzens antworten, die mehr als 60.000 Euro bezahlt 
haben. 

Sehr positiv zur sozialen Dimension des Kundennutzens äußern sich über alle drei Pkw- 
Nutzergruppen hinweg überdurchschnittlich oft Selbstständige und Personen aus „freien 
Berufen“. 

Zusammenfassend lässt sich festhalten, dass sich über alle vier identifizierten Dimensionen 
des Kundennutzens Abweichungen in den Soziodemographika und den Pkw-bezogenen 
Fragestellungen identifizieren lassen: 

• Überdurchschnittlich viele Fahrer der Kompaktklasse' weiblichen Geschlechtes mit 
einem durchschnittlichen Alter bis 30 Jahren zeigen vor allen Dingen gegenüber den 
rational-funktionalen Dimensionen des Kundennutzens eine positive Einschätzung. 

• Befragte in freien Berufen und Selbstständige, die vorwiegend Modelle aus der Lu- 
xusklasse fahren und zumeist in einem Haushalt mit 4-5 Personen leben, nehmen ih- 
ren Pkw vor allen Dingen in der sozialen Dimension des Kundennutzens als sehr po- 
sitiv wahr. 

• Befragte, die entweder weniger als 15.000 Euro oder mehr als 60.000 Euro für Ihren 
Pkw bezahlt haben und vorwiegend entweder Rentner (private Pkw-Nutzung) oder 
Angestellte im öffentlichen Dienst (gemischte und gemischt-rein geschäftliche Pkw- 
Nutzung) sind, sehen vor allen Dingen die ökonomische Dimension des Kundennut- 
zens in ihrem Pkw bestätigt. 

• Befragte, die Modelle aus dem LuxussegmenP fahren und vorwiegend selbstständi- 
gen bzw. freien Berufen nachgehen, äußern sich bzgl. der emotionalen Dimension 
des Kundennutzens sehr positiv. 

Nachfolgende Tabellen 39 bis 41 geben zusammenfassend nochmals die Ergebnisse der 
Residualwert- und Korrespondenzanalyse wieder. 



^ Kleinstwagen bis zu Pkws der Modellgruppen Audi A2 und A3; BMW Klasse 1 und 3; Mercedes A-Klasse; 
Smart; VW Lupo, Polo, Golf etc. 

^ Luxussegment beginnt bei Pkws der Modellgruppen Audi A8; BMW Klasse 7; Mercedes S-Klasse: VW 
Phaeton etc. 
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private Pkw-Nutzung 


rational 


sozial 


ökonomisch 


emotional 


Fallgruppe 


Fallgruppe 1 


Fallgruppe 1 


keine Abwei- 
chungen 


keine Abwei- 
chungen 


Deskriptive Fragestellungen 






Altersgruppe 


entweder unter 
30 oder deutlich 
über 60 


30 bis 49 Jahre 
alt 


bis 30 oder 70 
Jahre und älter 


entweder unter 
30 oder zwischen 
50 und 69 Jahre 




Geschlecht 


weiblich 


keine Ab- 
weichungen 


keine Ab- 
weichungen 


keine Ab- 
weichungen 


... zur 
Person 


Berufsgruppe 


Rentner, 
Angestellte im 
öffentlichen 
Dienst 


Selbstständige, 
Beamte, leitende 
Angestellte in der 
Wirtschaft 


Ärzte, leitende 
Angestellte in 
Wirtschaft und 
öffentlichem 
Dienst, 
Facharbeiter 


leitende 
Angestellte in 
Wirtschaft und 
öffentlichem 
Dienst 




Personen im 
Haushalt 


2-3 Personen- 
Haushalte 


1 Person oder 4 
Personen 


2 Personen oder 
5 und mehr 


5 und mehr 
Personen 




Einkommen 


weniger als 1.500 
oder zwischen 
2.200 und 3.000 
Euro 


1.500 bis 2.200 
Euro oder mehr 
als 5.000 


unter 1 .500 oder 
zwischen 3.000 
und 5.000 Euro 


2.200 bis 5.000 
Euro 




Anschaffung vor 
XY Monaten 


vor mehr als 6 
Monaten bis zu 
1,5 Jahren 


vor 6 bis 12 
Monaten oder 
mehr als 1,5 bis 
zu 3 Jahren 


vor mehr als 1,5 
bis zu 2 Jahren 
oder mehr als 4 
Jahren 


vor mehr als 
einem Jahr bis zu 
1,5 Jahren 


... zum 
Pkw 


Modellverteilung 


Modelle der 
Kompaktklasse 


Modelle der 
Mittel- bis 
Oberklasse 


Modelle der 
Mittelklasse 


Modelle der 
Mittel- bis 
Luxusklasse 




km/Jahr 


bis 15.000 km 


15.000 bis 30.000 
km 


10.000 bis 30.000 
km 


10.000 bis 20.000 
km 




Gesamtpreis 


bis 30.000 Euro 


45.000-60.000 

Euro 


bis 15.000 oder 
zwischen 45.000 
bis 60.000 Euro 


bis 45.000 Euro 



Tab. 39: Unterschiede in den Dimensionen des Kundennutzens (private Pkw-Nutzung) 
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Gemischte Pkw-Nutzung 


rational 


sozial 


ökonomisch 


emotional 


Fallgruppe 


keine Ab- 
weichungen 


Fallgruppe 4 


Fallgruppe 4 


Fallgruppe 9 


Deskriptive Fragestellungen 


Gemischt: unter 30 Jahre; 50 bis 59 Jahre oder älter als 69 




Altersgruppe 


bis 39 Jahre 


30 bis 39 Jahre 


40 bis 49 Jahre 
oder älter als 60 
Jahre 


gemischt: unter 
30 Jahre; 50 bis 
59 Jahre oder 
älter als 69 




Geschlecht 


weiblich 


keine Ab- 
weichungen 


keine Ab- 
weichungen 


keine Ab- 
weichungen 


... zur 
Person 


Berufsgruppe 


sonstige 

Angestelite in der 
freien Wirtschaft; 
Beamte 


freie Berufe, 
leitende 

Angestellte in der 
Wirtschaft 


gemischt: freie 
Berufe, Beamte, 
sonstige 
Angestellte im 
öffentlichen 
Dienst, Rentner 


Selbstständige 
und freie Berufe 




Personen im 
Haushalt 


bis zu 2 Personen 
oder 5 Personen 
und mehr 


4 oder mehr 
Personen 


3-4 Personen 


3 Personen 




Einkommen 


unter 1.500 oder 
zwischen 2.200 
und 5.000 Euro 


3.000 bis über 

5.000 Euro 


1.500 bis 2.200 
Euro oder 3.000 
bis 5.000 Euro 


mehr als 5.000 
Euro 




Anschaffung vor 
XY Monaten 


vor bis zu 6 
Monaten oder 
mehr als 1,5 
Jahren 


vor 6 bis 12 
Monaten oder 2-3 
Jahren 


vor bis zu 6 
Monaten oder 3-4 
Jahren 


vor 1 bis 2 
Jahren 




Modellverteilung 


keine Ab- 
weichungen 


Modelle der 
Mittel- bis 
Oberklasse 


Modelle der 
Mittelklasse 


Modelle der 
Ober- und 
Luxusklasse 


... zum 
Pkw 


km/Jahr 


unter 5.000 km 
oder zwischen 
10.000-20.000 km 


5.000 bis 10.000 
km oder 20.000 
km und mehr 


bis 15.000 km 


mehr als 20.000 
km 




Gesamtpreis 


15.000 bis 30.000 
Euro 


45.000 bis 60.000 
Euro 


15.000 bis 45.000 
Euro 


gemischt: unter 

15.000 Euro, 

30.000 bis 

45.000 oder 
mehr als 60.000 
Euro 



Tab. 40: Unterschiede in den Dimensionen des Kundennutzens (gemischte Pkw-Nutzung) 
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Gemischte und rein 
geschäftliche Pkw-Nutzung 


rational 


sozial 


ökonomisch 


emotional 


Fallgruppe 


keine Ab- 
weichungen 


Faligruppe 4 und 
6 


Faiigruppe 4 


Fallgruppe 7 
und 9 


Deskriptive Fragestellun- 
gen 






Altersgruppe 


bis 39 Jahre 


30 bis 49 Jahre 


40 bis 49 Jahre 
oder 60 Jahre und 
älter 


50 bis 59 Jahre 
oder 70 Jahre 
und älter 




Geschlecht 


weiblich 


keine Ab- 
weichungen 


keine Ab- 
weichungen 


keine Ab- 
weichungen 


... zur 
Person 


Berufsgruppe 


sonstige 

Angestelite in der 
freien Wirtschaft; 
Beamte 


leitende 

Angesteiite in der 
freien Wirtschaft 


gemischt: freie 
Berufe, Beamte, 
sonstige 
Angestellte im 
öffentlichen 
Dienst, Rentner 


Selbstständige 
und freie Berufe 




Personen im 
Haushalt 


1-2 Personen 


4-5 Personen 


gemischt: 2, 4 
oder mehr als 5 
Personen 


2-3 Personen 




Einkommen 


unter 1.500 oder 
zwischen 2.200 
und 5.000 Euro 


2.200 Euro und 
mehr 


1.500 bis 2.200 
Euro oder mehr 
als 5.000 Euro 


mehr als 5.000 
Euro 




Anschaffung vor 
XY Monaten 


vor 1,5 Jahren 
und mehr 


vor 6 bis 1 2 
Monaten oder 2-3 
Jahren 


vor bis zu 6 
Monaten oder 3-4 
Jahren 


vor 1 bis 2 
Jahren 




Modellverteilung 


keine Ab- 
weichungen 


keine Ab- 
weichungen 


Modelle der 
Mittelklasse 


Modelle der 
Ober- und 
Luxusklasse 


... zum 
Pkw 


km/Jahr 


10.000-30.000 km 


mehr ais 30.000 
km 


bis 20.000 km 


mehr als 20.000 
km 




Gesamtpreis 


15.000 bis 30.000 
Euro 


45.000 bis 60.000 
Euro 


bis 45.000 Euro 


gemischt: unter 

15.000 Euro, 

30.000 bis 

45.000 oder 
mehr als 60.000 
Euro 



Tab. 41: Unterschiede in den Dimensionen des Kundennutzens (gemischt-rein geschäftiiche 
Pkw-Nutzung) 
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3.3.4 Operationalisierung der Determinanten 

Im Folgenden sollen nun, entsprechend den Ausführungen In Kapitel 2.4, die Determinanten 
des Kundennutzens operatlonallslert werden. Entsprechend der Vorgehenswelse bei der 
Operationalisierung des Kundennutzens Im vorherigen Kapitel werden die Varlablenbezle- 
hungen bzw. Faktor- und Konstruktbeziehungen zwischen den Determinanten und dem 
Kundennutzen nicht nur auf aggregierter Konstruktebene betrachtet, sondern auch auf 
Elnzelvarlablenebene. 

Das heißt für die Vorgehenswelse, dass zunächst die Beziehungen aller Variablen, die zur 
Identifikation der Determinanten erhoben wurden, in ihrer Wirkungsbeziehung auf die 
Dimensionen des Kundennutzens untersucht werden. Durch diese vor der Operationalisie- 
rung der einzelnen Determinanten und Konsequenzen durchgeführten Analyse der Wir- 
kungsbeziehungen soll der im vorherigen Kapitel beschriebenen Problematik der möglichen 
„blinden“ Eliminierung von Variablen, die auf keinen Faktor laden, dennoch aber auf andere 
Faktoren und Konstrukte einen Wirkungseffekt zeigen könnten, entgegen gewirkt werden. 
Die Korrelationsanalyse wird für die Analyse der Beziehungen zwischen den Variablen der 
unterschiedlichen Determinanten und den im vorherigen Kapitel operationalisierten Dimensi- 
onen des Kundennutzens eingesetzt. Generell wäre auch hier eine Regressionsanalyse 
denkbar, mit den unterschiedlichen Dimensionen des Kundennutzens als abhängige Größe 
und den einzelnen Variablen als unabhängigen Größen. Da die einzelnen Variablen unter- 
einander allerdings Korrelationen aufweisen, die, wie schon eingangs von Kapitel 3 ausge- 
führt, thematisch begründet sind, sollte aus Gründen der dadurch vorliegenden Multikollinea- 
rität und der damit verbundenen Verfälschung der Regressanden der Einsatz einer Regres- 
sionsanalyse nur in Form von Einzelregressionen' durchgeführt werden. Die Ergebnisse der 
Korrelations- und Regressionsanalyse bei der Ermittlung der Unterschiede zwischen Privat- 
und Geschäftskunden in Kapitel 3.3.2 zeigten allerdings, dass vorab durchgeführte Korrelati- 
onsanalysen den anschließend ermittelten Ergebnisse der Einzelregressionen in der 
Tendenz und Grundaussage entsprechen, auch wenn sie kein stabiles Maß der Wirkungs- 
stärke im Vergleich zu den Regressanden darstellen. Dadurch, dass für den weiteren Verlauf 
der Analyse auch keine exakten Werte über die Beziehungen der Variablen und Dimensio- 
nen gebraucht werden, sondern lediglich tendenzielle Aussagen bzgl. der generellen 
Existenz einer signifikanten Wirkungsbeziehung gemacht werden sollen, kann der alleinige 
Einsatz der Korrelationsanalyse auch als ausreichend eingestuft werden. 

Im Anschluss erfolgt dann in Kapitel 3. 3.4. 2 die Analyse der Wirkungsbeziehungen auf 
Faktor- bzw. Konstruktebene. Dazu werden die einzelnen Konstrukte entsprechend der 
Vorgehensweise bei der Operationalierung des Kundennutzens identifiziert, wobei die 
einzelnen Schritte im Folgenden nicht mit den Schritten der Operationalisierung des Kun- 
dennutzens vergleichbar ausführlich erläutert werden. 



Mit jeder unabhängigen Variablen wird eine Regression durchgeführt. 
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3.3.4. 1 Wirkungsbeziehung zwischen Determinanten und Dimensionen des 
Kundennutzens auf Variablenebene 

Entsprechend den Ausführungen in Kapitel 2 setzen sich die Determinanten des Kundennut- 
zens aus wenigstens fünf thematischen Bereichen zusammen. Die Anzahl der zur Identifika- 
tion der einzelnen Konstrukte generierten Items wurde durch die Literatur und die qualitative 
Studie bestimmt. Im Folgenden gilt es nun zunächst die Beziehungen zwischen den einzel- 
nen Variablen und den Dimensionen des Kundennutzens mit Hilfe der Korrelationsanalysen 
abzubilden. Entsprechend den Ausführungen in Kapitel 3.3.2.2.2, im Rahmen der Identifika- 
tion der Unterschiede zwischen Privat- und Geschäftskunden, werden Korrelationsanalysen 
zur Überprüfung der Stärke bzw. Schwäche eines Zusammenhangs sowie zur Identifikation 
der Richtung des Zusammenhangs von Variablen' verwendet, so dass final eine Aussage 
über den Grad der Abhängigkeit (Werte um „0“) bzw. Unabgängigkeit (Werte um „1“) 
zwischen zwei Variablen gemacht werden kann.^ Da die Variablen, wie in 3.3.2 ebenfalls 
schon ausgeführt, keiner Normalverteilung genügen, wird im Folgenden der Rang- 
Korrelations-Koeffizient nach Spearman^ verwendet.“ Signifikant sind Korrelationswerte 
schon ab circa 0,14, auch wenn bis zu einem Wert von 0,5 von einer eher geringen Korrela- 
tion, und erst ab 0,7 von einer hohen Korrelation gesprochen wird.^ Eine Standardisierung 
der Variablen zur besseren Vergleichbarkeit ist auf Grund der einheitlich Skalierung der 
Variablen von 1 bis 5 nicht mehr nötig. 

In der nachfolgenden Tabelle 42 sind jeweils für alle drei Pkw-Nutzergruppen die Ergebnisse 
in einer aggregierten Form zusammengefasst. So zeigen neun Variablen der Determinante 
Produktqualität signifikante Korrelationswerte mit der rational-funktionalen Dimension des 
Kundennutzens, innerhalb der Determinante Markenwahrnehmung sind es hingegen nur 
sechs. Der durchschnittliche Korrelationswert ist bei der Markenwahrnehmung jedoch um 
0,02 höher als bei der Produktqualität. Um die Wichtigkeit der Determinanten bestimmen zu 
können, wird der durchschnittliche Korrelationswert aller Variablen einer Determinante mit 
dem Quotienten, bestehend aus der Anzahl an signifikant korrelierenden Variablen in 
Relation zur Anzahl an erhobenen Variablen der jeweiligen Determinante, multipliziert.® Die 
so erhaltene Wichtigkeit erfasst, wie wichtig die Variablen einer Determinante und damit 
auch die Determinante selbst hinsichtlich ihrer Korrelation mit der jeweiligen Dimension des 
Kundennutzens sind. Die Wichtigkeit ist zwischen 0 und 1 normiert, so dass alle Werte pro 
Pkw-Nutzergruppe den Wert 1 ergeben. Ein Wert von 0,64 bedeutet beispielsweise, dass 64 
Prozent der Wichtigkeit aller Determinanten einer Pkw-Nutzergruppe durch die jeweilige 



In Form von Assoziationsmaßen, welche in Kapitel 3. 3. 5. 1.1 noch eine grössere Rolle spielen werden. 

Vgl. Bamberg/Bauer 2002, S. 35ff. 

siehe nähere Ausführungen in Kap. 3. 3. 2.2.2. 

Vgl. Bühl/Zöfel 2000a, S. 303. 

Vgl. Bühl/Zöfel 2000a, S. 303. 



Wichtigkeit = 




Korrelationskoeffizient nach Spearman; x, = Konstrukt i (i = 1 5) 



X, = Anzahl signifikanter Korrelation bei Kundennutzenfaktor i und Konstrukt j. 
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Determinante mit dem Wert 0,64 abgedeckt wird. Dies muss jedoch nicht bedeuten, dass die 
Variabie bzgi. der höchsten Korrelation mit der jeweiligen Dimension des Kundennutzens 
dieser Determinante entstammt, sondern, dass darüber hinaus der prozentuale Anteil an 
signifikant korrelierenden Variablen mit der jeweiligen Dimension des Kundennutzens in der 
jeweiligen Determinante besonders hoch ist. 

Im Ergebnis lässt sich Tabelle 42 entnehmen, dass die Variablen der Determinante Marken- 
wahrnehmung im Durchschnitt mehr signifikante Korrelationen mit den rational-funktionalen, 
sozialen und ökonomischen Dimensionen des Kundennutzens aufweisen als die Variablen 
anderer Konstrukte. Lediglich beim emotionalen Kundennutzen dominiert die Korrelation der 
Variablen des Konstruktes Produktqualität. Die Bedeutung der Variablen des Konstruktes 
Markenwahrnehmung steigt mit der geschäftlichen Nutzung, in der gemischten und vor allen 
Dingen der gemischt-reinen Pkw-Nutzergruppe, an. 

Auffallend ist allerdings die Tatsache, dass die rational-funktionale und die soziale Dimensi- 
on des Kundennutzens innerhalb der gemischten und gemischt-rein geschäftlichen Pkw- 
Nutzung kaum Korrelationen mit Variablen der Determinanten aufweisen. Dafür steigt die 
Anzahl signifikant korrelierender Variablen in der ökonomischen Dimension des Kundennut- 
zens an. Eine größere Anzahl an Variablen des Konstruktes Dienstleistungsqualität zeigt mit 
der ökonomischen und emotionalen Dimension des Kundennutzens der gemischten und 
gemischt-reinen Pkw-Nutzergruppe signifikante Korrelationswerte. Erstaunlich ist innerhalb 
der ökonomischen Dimension des Kundennutzens die Tatsache, dass der Preis in der 
gemischten Pkw-Nutzergruppe aufgrund der signifikanten Korrelation von ausschließlich 
zwei Variablen eine eher untergeordnete Rolle zu spielen scheint. 

Insgesamt zeigen sich über Konstrukte und Pkw-Nutzergruppen hinweg sehr unterschiedli- 
che Ergebnisse hinsichtlich der Wirkungsbeziehungen der einzelnen Variablen der Determi- 
nanten und den Dimensionen des Kundennutzens. Während der Durchführung der nun 
folgenden Operationalisierung der Determinanten, der daraus folgenden möglichen Eliminie- 
rung von Variablen und der Identifikation der Wirkungsbeziehungen auf Faktor- und Kon- 
struktebene soll immer wieder auf die Ergebnisse der Korrelationsanalyse auf Einzelvari- 
ablenebene Bezug genommen werden. 
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Pkw- 

Nutzer- 

gruppe 


Konstrukt 


Anzahl 

erhobener 

Items 


Anzahl 

signifikant 

korrel. 

Variablen mit 
•RATIONAL' 


0R^ 


Wichtig- 

keit 


Anzahl 

signifikant 

korrel. 

Variablen mit 
•SOZIAL' 


0R^ 


Wichtig- 

keit 


private 

Pkw- 

Nutzung 


Produkt 


13 


9 


0,21 


0,21 


1 


0,26 


0,4 


Hersteller 


4 


3 


0,23 


0,25 


0 


0 


0 


Händler 


11 


5 


0,22 


0,14 


0 


0 


0 


Marke 


7 


6 


0,23 


0,28 


1 


0,21 


0,6 


Preis 


8 


1 


0,23 


0,05 


0 


0 


0 


Aufwand 


10 


2 


0,26 


0,07 


0 


0 


0 


gemischte 

Pkw- 

Nutzung 


Produkt 


13 


0 


0 


0 


3 


0,23 


0,35 


Hersteller 


4 


2 


0,23 


0,86 


0 


0 


0 


Händler 


11 


1 


0,2 


0,14 


0 


0 


0 


Marke 


7 


0 


0 


0 


3 


0,23 


0,65 


Preis 


8 


0 


0 


0 


0 


0 


0 


Aufwand 


10 


0 


0 


0 


0 


0 


0 


gemischt- 

rein 

geschäft- 
liche Pkw- 
Nutzung 


Produkt 


13 


1 


0,2 


0,36 


0 


0 


0 


Hersteller 


4 


0 


0 


0 


0 


0 


0 


Händler 


11 


0 


0 


0 


0 


0 


0 


Marke 


7 


1 


0,19 


0,64 


2 


0,23 


1 


Preis 


8 


0 


0 


0 


0 


0 


0 


Aufwand 


10 


0 


0 


0 


0 


0 


0 


Pkw- 

Nutzer- 

gruppe 


Konstrukt 


Anzahl 

erhobener 

Items 


Anzahl 

signifikant 

korrel. 

Variablen mit 
•ÖKO- 
NOMISCH' 


0R^ 


Wichtig- 

keit 


Anzahl 

signifikant 

korrel. 

Variablen mit 
•EMOTIONAL' 


0R^ 


Wichtig- 

keit 


private 

Pkw- 

Nutzung 


Produkt 


13 


12 


0,26 


0,29 


11 R 


0,28 


0,41 


Hersteller 


4 


0 


0 


0 


1 


0,21 


0,09 


Händler 


11 


6 


0,22 


0,15 


3 


0,22 


0,1 


Marke 


7 


6 


0,29 


0,29 


5 


0,25 


0,31 


Preis 


8 


5 


0,26 


0,2 


0 


0 


0 


Aufwand 


10 


2 


0,29 


0,07 


2 


0,25 


0,09 


gemischte 

Pkw- 

Nutzung 


Produkt 


13 


8 


0,28 


0,18 


9 


0,24 


0,32 


Hersteller 


4 


2 


0,28 


0,15 


0 


0 


0 


Händler 


11 


6 


0,25 


0,14 


5 


0,22 


0,19 


Marke 


7 


6 


0,29 


0,26 


6 


0,27 


0,44 


Preis 


8 


6 


0,28 


0,22 


1 


0,2 


0,05 


Aufwand 


10 


2 


0,25 


0,05 


0 


0 


0 


gemischt- 

rein 

geschäft- 
liche Pkw- 
Nutzung 


Produkt 


13 


8 


0,26 


0,17 


9 


0,25 


0,35 


Hersteller 


4 


2 


0,22 


0,12 


0 


0 


0 


Händler 


11 


8 


0,24 


0,18 


4 


0,23 


0,17 


Marke 


7 


6 


0,27 


0,24 


6 


0,28 


0,57 


Preis 


8 


6 


0,29 


0,23 


0 


0 


0 


Aufwand 


10 


2 


0,28 


0,06 


0 


0 


0 



Tab. 42: Wirkungsbeziehung der Einzeivariablen der Determinanten und die Dimensionen 
des Kundennutzens 
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3. 3. 4. 2 Operationalisierung der einzelnen Konstrukte 

Entsprechend den Ausführungen im Rahmen der Operationalisierung des Kundennutzens 
werden zur Operationalisierung der Determinanten dieselben Schritte nach Hom- 
burg/Giering' (1996) durchlaufen. Allerdings sollen die Schritte nachfolgend nur verkürzt 
ausgeführt werden, da die Identifikation der Wirkungsbeziehungen zum Kundennutzen den 
zentraleren Aspekt der Analyse darstellt. 

Nach Durchführung einer ersten exploratorischen Faktorenanalyse über alle erhobenen 
Variablen der Determinanten und Konsequenzen zeigt sich eine 6-Faktor-Struktur. Dies 
überrascht vor allen Dingen in Bezug auf die Dienstleistungsqualität, da sich hier eine 
Determinante Dienstleistungsqualität in Bezug auf Herstellereigenschaften und eine Deter- 
minante in Bezug auf die Händler-, bzw. Leasinggesellschaftseigenschaften abzeichnet. 
Genauer soll auf diesen Aspekt in Kapitel 3. 3.4. 2. 2 eingegangen werden. 

Des Weiteren werden die Items der Dienstleistungsqualität in Bezug auf die Leistungen der 
Werkstatt vorerst nicht in die Analyse einbezogen, da im Durchschnitt nur 2/3 aller Befragten 
mit dem bisherigen Pkw in einer Werkstatt des entsprechenden Herstellers waren. Durch 
den alleinigen Einbezug der Befragten, die mit dem aktuellen Pkw bereits in der Werkstatt 
waren, würde sich die Gesamtmenge an Befragten in allen drei Pkw-Nutzergruppen deutlich 
reduzieren, was den späteren Einsatz von Kausalanalysen teilweise ausschließen würde. 
Somit wird zunächst auf den Einbezug der Items der Werkstattqualität verzichtet. Im Rahmen 
der Konzeptualisierung des Wirkungsmodells in Kapitel 3.3.6 soll dann kurz auf ein Wir- 
kungsmodell unter Einbezug der Variablen der Werkstattqualität eingegangen werden. 

3. 3.4.2. 1 Produktqualität 

Zur Konzeptualisierung der Determinante Produktqualität wurden 13 Items über alle drei 
Pkw-Nutzergruppen erhoben. 

Nach Berechnung der Korrelationen mittels des Korrelationskoeffizienten nach Spearman^, 
zeigen sich über alle Pkw-Nutzergruppen hinweg nahezu einheitlich gute Ergebnisse. 
Lediglich Variable 014 („Kraftstoffverbrauch“) weist über alle drei Gruppierungen hinweg 
unzureichende Ergebnisse bezüglich der Signifikanz der Korrelationen und dem Kaiser- 
Meyer-Olkin-Kriterium auf. 

Insgesamt lassen sich bei der privaten Pkw-Nutzung vier Faktoren, bei der gemischten und 
gemischt-rein geschäftlichen Pkw-Nutzung drei Faktoren extrahieren. Innerhalb der privaten 
Pkw-Nutzergruppe können alle Items einem hinter ihnen stehenden Faktor zugeordnet 
werden, während innerhalb der gemischten bzw. gemischt-rein geschäftlichen Pkw- 
Nutzergruppe Variable Ql 4 („Kraftstoffverbrauch“), Ql 7 („Platzangebot im Innenraum“) und 
Ql 8 („Wiederverkaufswert“) keinem Faktor zugeordnet werden konnten. Auf Basis der 
Ergebnisse der Korrelationsanalyse des vorherigen Kapitels kann festgehalten werden, dass 
lediglich Ql 7 eine signifikante, wenn auch schwache, Korrelation mit der emotionalen 
Dimension des Kundennutzens zeigt, so dass die Eliminierung dieser Variablen in Bezug auf 
die Wirkungsbeziehung zum Kundennutzen nicht weiter problematisch ist. 



^ Vgl. Homburg/Giering 1996, S. 6. 

^ Berechnung von Spearman vgl. Kapitel 3. 3. 2. 2. 2. 
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Unter Bezugnahme auf die Zusammenfassung der finalen Ergebnisse der lokalen und 
globalen Gütekriterien, lässt sich feststellen, dass „Verarbeitungsqualität“ (Q16) innerhalb 
der privaten Pkw-Nutzergruppe eher als Teil der Innenraumbeurteilung des Pkws gesehen 
wird, während Verarbeitungsqualität bei der gemischten und gemischt-rein geschäftlichen 
Pkw-Nutzung mehr als übergeordnete Komponente wie „Serienausstattung“ (Q21) und 
„technischer Standard“ (Q23) betrachtet wird. Indikator des Faktors, der im Gegensatz dazu 
innerhalb der privaten Pkw-Nutzer mit „Serienausstattung“ (Q21) und „technischer Standard“ 
(Q23) zu einem Faktor gerechnet werden kann, ist die „Sicherheitsausstattung“ (Q22), die 
wiederum bei den gemischten und gemischt-rein geschäftlichen Pkw-Nutzern dem Faktor mit 
den Variablen „Fahrverhalten“ (Q11) und „Geschwindigkeit“ (Q12) zugeordnet wird. Sicher- 
heit wird bei den gemischten und den gemischt-rein geschäftlichen Pkw-Nutzern somit eher 
mit dem Fahren und der Geschwindigkeit an sich in Verbindung gebracht. „Fahrverhalten“ 
(Q11) und „Geschwindigkeit“ (Q12) hingegen sehen die privaten Pkw-Nutzer eher im 
Zusammenhang mit „Sportlichkeit“ (Ql 3) und „Optik / Design“ (Q20). 

Die sehr unterschiedliche Zuordnung der Items bzgl. der dahinter stehenden Faktoren lässt 
starken interpretativen Spielraum zu, dem hier nicht weiter nachgegangen wird, der aber 
dennoch für zukünftige Forschungsfragen interessant sein könnte. 

Nach Betrachtung der einzelnen Faktoren mittels Cronbachs Alpha bzw. Item-to-ltem- 
Korrelation und exploratorischer bzw. konfirmatorischer Faktorenanalyse bestätigen sich die 
Zuordnungsergebnisse der Items der exploratorischen Faktorenanalyse. Lediglich die 
Indikatorreliabiliät zeigt innerhalb der gemischt-rein geschäftlichen Pkw-Nutzergruppe 
grenzwertige Ergebnisse. Dies kann jedoch mit der doch sehr heterogenen Datengrundlage' 
gerechtfertigt werden und weist darauf hin, dass Item Ql 3 („Sportlichkeit“) innerhalb von 
Faktor 1 und Q21 („Serienausstattung“) im Rahmen von Faktor 2 für die rein geschäftliche 
Pkw-Nutzergruppe nicht dieselbe Zuordnung zum jeweiligen Faktor zeigt wie bei der 
gemischten Pkw-Nutzergruppe. 

Bei Betrachtung der Verteilungen der Variablen „Sportlichkeit“ (Ql 3) und „Serienausstattung“ 
(Q21) in der Gruppe der rein geschäftlichen Pkw-Nutzer fallen tatsächlich Unterschiede zur 
gemischten Pkw-Nutzergruppe auf. Deutlich mehr rein geschäftliche Pkw-Nutzer tendieren 
dazu ihrem Pkw eher weniger Sportlichkeit und eine umfangreiche Serienausstattung 
zuzuschreiben, als dies die gemischten Pkw-Nutzer tun. 

Nachfolgende Abbildungen 26-28 visualisieren die Faktorladungen, Korrelationen und 
Wirkungseffekte für das Konstrukt Produktqualität der einzelnen Pkw-Nutzergruppen. 



Die Gruppe gemischt-rein geschäftliche Pkw-Nutzung setzt sich aus den beiden Gruppen gemischte und rein 
geschäftliche Pkw-Nutzung zusammen, die jedoch, wie die Ergebnisse von Kapitel 3.3.2 zeigen signifikante 
Unterschiede aufweisen. 
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ln den Abbildungen fällt innerhalb der privaten Pkw-Nutzung auf, dass vor allen Dingen die 
Korrelationen der ersten drei Faktoren mit Faktor vier sehr gering ausfallen. Entsprechend 
den Ausführungen zur Überprüfung der Dimensionalität in Kapitel 3. 3. 3. 3 nach Homburg' 
kann mittels einer exploratorischen Faktorenanalyse über alle vier Faktoren, die im Rahmen 
dieser Faktorenanalyse als latent betrachtet werden, die Dimensionalität überprüft werden. 
Im Ergebnis zeigt sich eine 1 -Faktor-Lösung, allerdings liegt die Faktorladung für Faktor vier 
knapp unter 0,5, so dass im Rahmen der Dimensionalität für die nachfolgenden Untersu- 
chungen Faktor 4 zwar nicht eliminiert werden muss, jedoch, einem explorativen Charakter 
folgend, Analysen mit Faktor vier als Dimension der Produktqualität und Analysen ohne 
Faktor vier durchgeführt werden. Auf eine weitere Überprüfung der Dimensionalität kann, wie 
auch im Rahmen der Operationalisierung des Kundennutzens erwähnt, auch hier verzichtet 
werden, da alle Dimensionen jeweils immer aus einem Faktor bestehen. 

Zusammenfassend kann festgehalten werden, dass sich das Konstrukt Produktqualität in 
allen Pkw-Nutzergruppen aus einer Dimension zusammensetzt, die mehr den Innenraum 
beschreibt, und einer Dimension, die mehr die Funktionalität, das Fahren an sich, zusam- 
menfasst. Es zeigt sich dennoch auch, dass die Determinante Produktqualität kein einheitli- 
ches Konstrukt ist und durchaus sehr unterschiedlich wahrgenommen wird. 

3. 3.4. 2. 2 Dienstleistungsqualität des Herstellers 

Wie schon eingangs der Kapitels erwähnt, zeigte sich bei einer ersten exploratorischen 
Faktorenanalyse bezüglich der Dienstleistungsqualität eine 2-Faktor-Struktur, die sich 
inhaltlich aus Indikatoren zusammensetzt, die zum einen mehr die Dientsleistungsqualität 
bzgl. der Leistungen des Herstellers und zum anderen mehr die Dienstleistungsqualität bzgl. 
der Leistungen des Händlers bzw. der Leasinggesellschaft beschreiben. Zur Identifikation 
des so genannten Konstruktes Herstellerqualität stehen fünf Items zur Verfügung, wobei Item 
Q53, die Erklärung des Pkws nach der Auslieferung, nicht in die Analyse integriert wurde, da 
vor allen Dingen beim gemischten und gemischt-rein geschäftlichen Pkw-Nutzer im Falle der 
Aushändigung des Pkws durch eine Leasinggesellschaft oder eben durch den Arbeitgeber 
oftmals keine Erklärung des Pkws gewährleistet ist und somit die Vergleichbarkeit zur 
privaten Pkw-Nutzergruppe fehlt. 

Die private Pkw-Nutzergruppe zeigt über alle Gütekriterien bzgl. der Eignung der Korrelati- 
onsanalyse hinweg einheitlich gute Ergebnisse, so dass im ersten Schritt keine weitere 
Variable eliminiert werden muss. In der gemischten und gemischt-rein geschäftlichen Pkw- 
Nutzergruppe weisen die Korrelationswerte der Variable Q55 („Zusatzleistungen“) zwar 
signifikante Werte auf, allerdings zeigen die restlichen Gütemaße, vor allen Dingen das 
Kaiser-Meyer-Olkin-Kriterium, unzureichende Werte, die erst nach Eliminierung von Q55 als 
gut zu bezeichnen sind. Nach Durchführung einer exploratorischen Hauptachsenanalyse (auf 
der Basis der Oblimin-Rotation) in der gemischt-rein geschäftlichen Pkw-Nutzergruppe zeigt 
Variable Q54 („Infomöglichkeiten“) eine Faktorladung weit unter 0,5, so dass in der gemischt- 
rein geschäftlichen Pkw-Nutzergruppe zusätzlich zu Q55 auch Q54 eliminiert werden muss. 



' Vgl. Homburg 2000, S. 120. 
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Die Schätzergebnisse (mitteis ULS) der 1 -Faktor-Lösung der Hersteiierqualität über die drei 
Pkw-Nutzergruppen hinweg, sind in der nachfoigenden Abbiidung 29 zu finden. Lokaie und 
giobaie Gütekriterien weisen sehr gute Ergebnisse auf, wenn auch innerhalb der gemischt- 
rein geschäftiichen Pkw-Nutzergruppe auf einen Nachweis mittels konfirmatorischer Fakto- 
renanalyse durch AMOS verzichtet werden muss, da entsprechende Anaiysen erst ab zwei 
indikatoren durchgeführt werden können. Eine Überprüfung der Dimensionalität kann für die 
Pkw-Nutzergruppen ebenfaiis nicht durchgeführt werden, da jedes Konstrukt jeweiis nur aus 
einem Faktor und damit einer Dimension besteht. 




Abb. 29: Konfirmatorische Darsteilung der Hersteiierquaiität 



inhaltiich iässt sich festhaiten, dass die Eiiminierung von item Q54 („informationsmögiichkei- 
ten“) in der gemischten Nutzergruppe und zusätziich noch item Q55 („Zusatzleistungen“) in 
der gemischt-rein geschäftiiche Pkw-Nutzergruppe auf eine Unabhängigkeit von den übrigen 
items schließen iässt, die sich inhaltlich auch begründen iässt. Gemischte und gemischt-rein 
geschäftiiche Pkw-Nutzer sehen sich durch die mögliche Beschaffung des Pkws über den 
Arbeitgeber oder eben auch über eine Leasinggeseilschaft zum einen weniger dazu veran- 
iasst sich zu informieren und damit informationskanäie des Hersteliers zu nutzen und 
erhaiten zum anderen auch die Zusatzleistungen wie z.B. Kundenkarte oder auch Pkw- 
Magazin nicht, da dem Pkw-Herstelier ais Kunde eines geieasten Pkws iedigiich der 
Arbeitgeber bekannt ist und nicht der Fahrer seibst. interessant ist in dem Zusammenhang 
ailerdings, dass Q54 und Q55 in der Korreiationsanaiyse mit den Dimensionen des Kunden- 
nutzens sowohi für die rationai-funktionaie Dimension, ais auch für die ökonomische 
Dimension des Kundennutzens in der gemischten und gemischt-rein geschäftiichen Pkw- 
Nutzergruppe eine signifikante und auch höhere Korreiation aufweisen. Soiiten die funktio- 
nai-rationaie und die ökonomische Dimension des Kundennutzens auch entscheidend für 
eine hohe Kundenzufriedenheit oder Kundenbindung sein, ist die Eiiminierung dieser items 
nicht unentscheidend für weitere impiikationen des Hersteiiers. 

3. 3.4. 2. 3 Dienstieistungsquaiität des Händiers / der Leasinggeseiischaft 
insgesamt 13 items können inhaitiich der Dienstieistungsquaiität des Händiers bzw. der 
Leasinggeseiischaft zugeschrieben werden, item Q63 („Probefahrt“) und item Q67 („Erkun- 
digung Zufriedenheit nach dem Kauf“) werden, wie schon in Kapitei 3.3.1 näher ausgeführt, 
ailerdings nicht zur Operationaiisierung herangezogen, da Leasingkunden und / oder 
Kunden, deren Pkw durch den Arbeitgeber beschafft wurden, oftmais keinen Kontakt mit 
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einem Händler, sondern mit einer Leasinggesellschaft haben. Die Probefahrt und die 
Erkundigung nach der Zufriedenheit nach dem Kauf wird allerdings ausschließlich vom 
Händler durchgeführt. 

Generell kann von einer guten Eignung der Korrelationsmatrix und damit der Items für eine 
exploratorische Faktorenanalyse gesprochen werden. Innerhalb der privaten und gemischten 
Pkw-Nutzergruppe zeigen die Items Q61 („Finanzierungsvielfalt“) und Q62 („Finanzierungs- 
wissen“), bezogen auf den MSA-Wert, tendenziell eher schlechtere Werte. 

Nach der Durchführung einer exploratorischen Hauptachsen-Faktorenanalyse zeigt sich, 
dass hinter eben genannten Items auch ein eigener Faktor steht. Während in der gemischten 
und gemischt-rein geschäftlichen Pkw-Nutzergruppe alle Items einem hinter ihnen stehenden 
Faktor zugeordnet werden können, zeigt sich in der privaten Pkw-Nutzergruppe, dass Items 
Q66 („rechtliche Modalitäten“) und Q69 („Unterstützungsangebote“) keinem Faktor zugeord- 
net werden können. So ergibt sich auch für die private Pkw-Nutzergruppe eine 2-Faktor- 
Lösung, hingegen für die gemischte und gemischt-rein geschäftliche Pkw-Nutzergruppe eine 
3-Faktor-Lösung. 

Gemein ist allen drei Pkw-Nutzergruppen Faktor 1 und Faktor 2. Faktor 1 besteht zum einen 
aus Variablen, welche die allgemeinen Eigenschaften des Händlers, wie Kompetenz (Q57) 
und Freundlichkeit (Q58), umschreiben. Spezifischere Kenntnisse des Händlers, in Form von 
Finanzierungs- und Leasing-Kenntnissen, sind Faktor 2 zugeordnet. Während innerhalb der 
privaten Pkw-Nutzergruppe die Items Q65 („Vertragsunterlagen“) und Q68 („Auslieferungs- 
prozedere“) in Faktor 1 integriert sind und damit von der privaten Pkw-Nutzergruppe wohl 
eher als allgemeine Eigenschaften des Händlers angenommen werden, sind diese Items 
zusammen mit Q66 („rechtliche Modalitäten“) und Q69 („Unterstützungsangebote“) innerhalb 
der gemischten Pkw-Nutzergruppe in einem dritten Faktor operationalisiert. Interpretativ 
könnte das bedeuten, dass die gemischte Pkw-Nutzergruppe zwischen den allgemeinen 
Händler-Kompetenzen, den Finanzierungskompetenzen und den vertraglichen bzw. ablauf- 
technischen Modalitäten in ihrer Wahrnehmung trennt. Dies ist auch bei der gemischt-rein 
geschäftlichen Pkw-Nutzergruppe zu beobachten, wenn auch die Unterstützungsangebote 
mit Item Q69 hier nicht in Faktor 3 operationalisiert werden können. 

Lokale und globale Gütekriterien zeigen über alle Pkw-Nutzergruppen hinweg gute Ergeb- 
nisse. Lediglich innerhalb der gemischt-rein geschäftlichen Pkw-Nutzergruppe weist Item 
Q66 („rechtliche Modalitäten“) einen unzureichenden Wert hinsichtlich der Indikatorreliabilität 
auf, der sich wiederum auch in der durchschnittlich erfassten Varianz zeigt. Wird jedoch Item 
66 eliminiert, verschlechtern sich auch die Werte für die Indikatorreliabilität bei den anderen 
beiden Items und ebenso auch die durchschnittlich erfasste Varianz. Wie auch schon bei der 
Identifikation der Produktqualität können diese schlechte Werte auf die Heterogenität der 
Datengrundlage bei der gemischt-rein geschäftlichen Pkw-Nutzergruppe zurückgeführt 
werden, so dass Q66 im Konstrukt der Dienstleistungsqualität bzgl. des Händlers nicht 
eliminiert werden soll. 

Weitere Unterschiede zwischen den Pkw-Nutzergruppen sind auch in den Beziehungen der 
Faktoren zueinander in den nachfolgenden Abbildungen 30 bis 32 zu beobachten. 
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Während die Korrelationen zwischen den beiden Faktoren innerhalb der privaten Pkw- 
Nutzergruppe tendenziell mit 0,23 eher schwach ausgeprägt sind, zeigen die Korrelationen 
zwischen den Faktoren in der gemischten und gemischt-rein geschäftlichen Pkw- 
Nutzergruppe hohe Korrelationswerte. 

Inhaltlich lässt sich dieser Zusammenhang unter Umständen damit begründen, dass in der 
Gruppe der privaten Pkw-Nutzer, wie die Ergebnisse der Fallunterscheidung in Kapitel 3.3.2 
zeigte, vorwiegend Barzahler zu finden sind, so dass Finanzierungs- und Leasingmodalitäten 
auch nur eine sekundäre Rolle spielen, während sie bei der gemischten und gemischt-rein 
geschäftlichen Pkw-Nutzergruppe mit einem sehr hohen Anteil an Finanzierungs- und 
Leasingkunden, einen sehr wesentlichen Aspekt in der Dienstleistungsbeurteilung des 
Händlers bzw. der Leasinggesellschaft ausmachen. Auch die Bedeutung des dritten Faktors 
beim gemischt und gemischt-rein geschäftlichen Pkw-Nutzer ist mit dem hohen Anteil an 
Leasing- bzw. Finanzierungskunden zu erklären. Neben dem Zinssatz bzw. der Leasingrate 
sind bei der Beurteilung der Leasingmodaliäten, wie die Ergebnisse der qualitativen Studie 
zeigten, die Modalitäten nach Ablauf des Vertrags (überschrittene km-Anzahl, Schäden am 
Pkw, Restwert, etc.) sehr entscheidend, da sie letztlich Leasing- und Abschlussrate determi- 
nieren. Da verschiedene Leasinggesellschaften neben dem Leasing an sich zusätzlich 
Unterstützung im Pannen-, Diebstahl und Einbruchsfall anbieten, ist dies bei den Barzahlern 
deutlich weniger oft die Regel. Dies zeigte sich auch bei der Korrelation der Einzelvariablen 
der Determinanten mit den Dimensionen des Kundennutzens. Während Q66 in der privaten 
Pkw-Nutzergruppe vor allen Dingen mit der ökonomischen und emotionalen Dimension des 
Kundennutzens signifikante und durchschnittliche Korrelationen aufweist, zeigt sich dieser 
Zusammenhang bei Q69 („Angebote bei Pannen / Diebstahl / Einbruch“) nicht. Item Q69 
hingegen weist in der Korrelation mit der ökonomischen Dimension des Kundennutzens bei 
der gemischt-rein geschäftlichen Pkw-Nutzergruppe signifikant hohe Korrelationen auf und 
nimmt sogar Platz 2 der signifikanten Korrelationen von Einzelvariablen der Determinante 
Dienstleistungsqualität beim Händler bzw. der Leasinggesellschaft ein. Welche Unterschiede 
in den Wirkungseffekten der einzelnen Faktoren auf die Dimensionen des Kundennutzens 
sich durch diese Unterschiede in der Operationalisierung ergeben, ist vor allen Dingen durch 
den Vergleich über drei Pkw-Nutzergruppen sehr interessant und wird in Kapitel 3. 3.4. 3. 3 
näher ausgeführt. 

3. 3.4. 2.4 Markenwahrnehmung 

Zur Operationalisierung des Konstruktes Markenwahrnehmung wurden 6 Items generiert. 
Über alle Pkw-Nutzergruppen hinweg zeigen sich bzgl. der Eignung der Korrelationswerte für 
eine Faktoranalyse zum einen sehr hohe und auch signifkante Ergebnisse. Allerdings stellt 
sich bei der exploratorischen Hauptachsenanalyse heraus, dass aufgrund mangelnder 
Faktorladung des Items 078 („Marktführer“) in der privaten und zusätzlich 077 („Verlässlich- 
keit“) in der gemischten und gemischt-rein geschäftlichen Pkw-Nutzergruppe beide eliminiert 
werden müssen (siehe Abbildung 33). 

Lokale und globale Gütekriterien zeigen für alle Items, Faktoren und Konstrukte hervorra- 
gende Ergebnisse. Eine Überprüfung der Dimensionalität kann hier, wie auch schon bei der 




218 



Empirische Untersuchung zum Kundennutzen in der Automobilindustrie 



Dienstleistungsqualität des Herstellers, nicht durchgeführt werden, da jedes Konstrukt jeweils 
nur aus einem Faktor und damit einer Dimension besteht. 




Abb. 33: Konfirmatorische Darstellung der Markenwahrnehmung 



Die Eliminierung von Q77 („Verlässlichkeit“) und Q78 („Markenführer“) ist vor allen Dingen 
von großem Interesse, weil Q77 mit der ökonomischen Dimension des Kundennutzens in der 
gemischten und rein geschäftlichen Pkw-Nutzergruppe den über alle Korrelationen hinweg 
höchsten Korrelationswert aufweist. Auch Q78 („Markenführer“) zeigt sehr hohe und 
signifkante Korrelationen, sowohl bei der privaten und gemischten Pkw-Nutzerguppe jeweils 
mit der emotionalen Dimension des Kundennutzens und über alle Pkw-Nutzerguppen mit der 
sozialen Dimension des Kundennutzens, was inhaltlich nicht erstaunt. Dass der eigene Pkw 
in den Augen der Kunden ein Markenführer ist, spielt wohl zumeist eher in der Außenwirkung 
(soziale Dimension) und weniger bei der emotionalen, rational-funktionalen oder auch 
ökonomischen Nutzenwahrnehmung eine Rolle. 

Es lässt sich somit festhalten, dass in der Wirkung auf die Dimensionen des Kundennutzens 
sehr entscheidende Items der Markenwahrnehmung nicht auf das einfaktorielle bzw. 
eindimensionale Konstrukt Markenwahrnehmung laden. 

3. 3.4.2. 5 Preiswahrnehmung 

Der Preis wurde entsprechend den Ergebnissen aus der qualitativen Studie und den 
Literaturstudien mit insgesamt sechs Items operationalisiert. Die Formulierung „Preis“ wurde 
je nach Finanzierungsart des Kunden angepasst, so dass im Falle der Finanzierung oder des 
Leasing von Finanzierungs- bzw. Leasingrate anstelle von Preis gesprochen wurde. 

Die Gütekriterien bzgl. Eignung der Korrelationsmatrizen für die exploratorischen Hauptach- 
senanalysen zeigen zwar ausreichende Ergebnisse, allerdings liegen die Gütekriterien doch 
in einem tendenziell eher grenzwertigen Bereich. So weist vor allen Dingen das Kaiser- 
Meyer-Olkin-Kriterium, auch nach Eliminierung einzelner Variablen, mit einem Wert von 0,6 
einen eher „unterdurchschnittlichen“ Wert auf. 
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Die exploratorischen Faktorenanalysen zeigen, dass die Preiswahrnehmung in aiien drei 
Pkw-Nutzergruppen aus zwei Faktoren besteht, wobei von den sechs anfängiichen items in 
jeder Pkw-Nutzergruppe zwei eiiminiert werden müssen. 

Hinter Q81 („Preishöhe“) und Q82 („Preisfreude“) steht über alie Pkw-Nutzergruppen hinweg 
Faktor 2, der ais Faktor der Preiszufriedenheit umschrieben werden kann. Faktor 1 hingegen 
setzt sich in der gemischten und gemischt-rein geschäftiichen Pkw-Nutzergruppe mit Q83 
(„Nachvoilziehbarkeit“) und Q86 („Preisgerechtigkeit“) bezügiich des ietzten Indikators 
anders zusammen ais in der privaten Pkw-Nutzergruppe, in der neben Q83 dann Q85 
(„Garantie/Kuianz-Erkiärung“) zu Faktor 1 zu zähien ist. 

Die Schätzergebnisse im gesamten Messmodeli der drei Pkw-Nutzergruppen zeigen über 
aile iokalen und giobaien Gütekriterien hinweg sehr gute Ergebnisse. 



Die drei Pkw-Nutzergruppen weisen hinsichtlich der Korreiation der identifizierten Faktoren 
untereinander Unterschiede auf, wie nachfoigende Abbildung 34 visualisiert. 




Abb. 34: Konfirmatorische Darstellung der Preiswahrnehmung 



Mit 0,4 die höchste Korrelation unter den beiden Faktoren der Preiswahrnehmung zeigt die 
gemischt-rein geschäftliche Pkw-Nutzergruppe. Auch in der gemischten Pkw-Nutzergruppe 
liegt die Korrelation mit 0,31 noch etwas höher als bei der privaten Pkw-Nutzergruppe. 
Garantie und Kulanz (Q85) scheinen vor allen Dingen deshalb bei den privaten Pkw-Nutzern 
ein entscheidender Aspekt zu sein, da die durchschnittliche Haltedauer, wie die qualitative 
Studie und auch die Auswertungen der pkw-spezifischen Fragestellungen zeigte, bei 
Barzahlern deutlich länger ist als bei Personen, die ihren Pkw beispielsweise leasen. 
Dadurch und durch das höhere finanzielle Risiko beim Barkauf eines Pkws im Gegensatz 
zum Leasen von durchschnittlich 2-3 Jahren spielen wertmindernde Schäden am Pkw eine 
größere Rolle. 
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Bezüglich der Korrelationen der Einzelvariablen zeigen sich über alle Pkw-Nutzergruppen 
signifikante Korrelationen ausschließlich mit der ökonomischen Dimension des Kundennut- 
zens, wobei in der privaten Pkw-Nutzergruppe das eliminierte Item Q86 an zweiter Stelle 
nach der Garantie und Kulanz (Q86) steht. Auch in der gemischten und rein geschäftlichen 
Pkw-Nutzergruppe steht das eliminierte Item Q85 („Garantie und Kulanz“) an zweiter Stelle 
bzgl. der Höhe der Korrelation mit der ökonomischen Dimension des Kundennutzens. 

3. 3.4.2. 6 Aufwand 

Bevor die Korrelationsmatrizen auf ihre Eignung überprüft werden können, müssen zunächst 
drei (Q89, Q98, Q99) Items eliminiert werden, die sich auf den Aufwand durch einen 
Werkstattbesuch beziehen. Wie schon eingangs von Kapitel 3. 3.4. 2 erwähnt, soll diesem 
Aspekt in einem getrennt zu ermittelnden Modell im Rahmen von Kapitel 3.3.6 Rechnung 
getragen werden. 

Die Korrelationsmatrizen zeigen über alle Nutzergruppen hinweg sehr gute Ergebnisse 
bezüglich der Eignung für eine exploratorische Faktorenanalyse. Nach Durchführung 
mehrerer exploratorischer Hauptachsen-Faktorenanalysen und der damit verbundenen 
schrittweise Eliminierung von Items, die eine zu geringe Faktorladung bezüglich eines 
Faktors aufweisen, zeigt sich eine 2-Faktor-Struktur für die Pkw-Nutzergruppen. Die hinter 
den unterschiedlichen Items stehenden Faktoren sind sich bezüglich ihrer Zusammenset- 
zung sehr ähnlich. Faktor 2 setzt sich über alle Pkw-Nutzergruppen hinweg aus den Items 
Q88 („indirekte Kosten“) und Q94 („Gefühl bei Vertragsabschluss“) zusammen, was wieder- 
um die interpretative Vermutung nahe legt, dass ein gutes Gefühl nach der Vertragsunter- 
zeichnung, neben dem bezahlten Preis, vorrangig mit den indirekten Kosten zusammen- 
hängt. 

Die Zusammensetzung des ersten Faktors ist in den drei Pkw-Nutzergruppen unterschied- 
lich. Allen vier Gruppen sind die Items Q91 („Besuche / Anrufe bei Händler / Leasinggesell- 
schaft“), Q92 („Zeit für Informationsbeschaffung“), Q95 („Anstrengung“) und Q96 („Unsicher- 
heit“) gemein. Die private und die gemischte Pkw-Nutzergruppe zählen zusätzlich noch Item 
Q97 („Verständlichkeit“) zu Faktor 1. Dies mag unter Umständen damit Zusammenhängen, 
dass, wie in Kapitel 3.2.2 gezeigt werden konnte, das Durchschnittsalter in der privaten und 
der gemischten Pkw-Nutzergruppe höher ist als in der rein geschäftlichen Pkw- 
Nutzergruppe, so dass eine eventuelle technologische Überforderung der Kunden mit einem 
höhern Alter auch zu dieser Angst des Nichtverstehens des Pkws führt. Ebenfalls zu Faktor 
1 zählt in der privaten Pkw-Nutzergruppe Item Q93 („Wartezeit“). 

Die Ergebnisse der exploratorischen Hauptachsenanalyse bestätigen sich auch in der 
konfirmatorischen Faktorenanalyse auf Faktorebene und ebenso bei der Betrachtung des 
gesamten Messmodells. 

Die Schätzergebnisse sind in der privaten und der gemischten Pkw-Nutzergruppe als gut zu 
bezeichnen, während die Indikatorreliabilität und auch die durchschnittlich erfasste Varianz in 
der gemischt-rein geschäftlichen Pkw-Nutzergruppe unter den geforderten Werten liegt, was 
auf die in den vorhergehenden Kapiteln schon mehrfach angesprochene Heterogenität in 
dieser Gruppe zurückzuführen sein könnte. In den nachfolgenden Abbildungen 35 bis 37 
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zeigt sich dies auch in der geringeren Korrelation der beiden Faktoren bei der gemischt-rein 
geschäftlichen Pkw-Nutzergruppe im Vergleich zur gemischten Pkw-Nutzergruppe, wo 
Indikatorreliabiliät und durchschnittlich erfasste Varianz deutlich über den erforderten 
Gütewerten liegen. 






Abb. 37: Konfirmatorische Darstellung des Aufwandes (gemischt-rein geschäftliche Pkw- 
Nutzung) 



Vor allen Dingen die nun folgenden Wirkungsbeziehungen der Determinanten und der 
Dimensionen des Kundennutzens sind im Rahmen dieser Arbeit entscheidend. Die Unter- 
schiede in der Operationalisierung der Determinanten über die drei Pkw-Nutzergruppen 
hinweg dürften vor allen Dingen bei der Identifikation von Unterschieden in den Wirkungsbe- 
ziehungen von Bedeutung sein. Die schrittweise Annäherung der Wirkungsbeziehung 
zunächst auf Einzelvariablenebene (siehe Kapitel 3. 3.4.1), dann auf Faktor- und Konstrukt- 
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ebene, was in den nun folgenden Kapiteln durchgeführt wird, schafft eine ideale der Basis für 
die Interpretation der Wirkungsbeziehungen in den finalen Modellen. 

3. 3. 4. 3 Wirkungsbeziehung zwischen Determinanten und Dimensionen des 
Kundennutzens auf Dimensionsebene 

Im Folgenden werden die Wirkungsbeziehungen zwischen den im vorherigen Kapitel 
operationalisierten Determinanten und den Dimensionen des Kundennutzes untersucht. Die 
Stärke der Beziehungen zwischen den Dimensionen der Determinanten und den Dimensio- 
nen des Kundennutzens wird zum einen über eine Korrelationsanalyse und zum anderen 
über eine mehrdimensionale Skalierung visualisiert. Die Korrelationsanalyse wird, wie in den 
vorhergehenden Kapiteln auch, auf der Basis des Korrelationskoeffizienten nach Spearman 
durchgeführt. 

Ziel dieser Vorgehensweise ist eine Annäherung an mögliche Wirkungszusammenhänge 
zwischen Determinanten und dem Kundennutzen auf Dimensionsebene. Die daraus 
folgenden Ergebnisse können als Erklärung für mögliche Zusammenhänge auf Konstrukt- 
ebene auf der Basis der in Kapitel 3.3.6 folgenden Kausalanalyse dienen. Die Validität und 
Reliabilität der finalen Modelle basieren in Kapitel 3.3.6 somit nicht nur auf den jeweiligen 
Gütekriterien, sondern auch auf der vorab durchgeführten Annäherung auf Variablen-, 
Faktoren- und Dimensionsebene mittels Korrelationsanalyse und auch mehrdimensionaler 
Skalierung. 

3. 3.4. 3.1 Korrelationsanalyse der Dimensionen des Kundennutzens und der Determinanten 

Dimensionen der Produktqualität und des Kundennutzens 



Nachfolgende Tabelle veranschaulicht die Korrelationswerte der einzelnen Dimensionen der 
Produktqualität mit den einzelnen Dimensionen des Kundennutzens. 





private Pkw-Nutzung 


gemischte Pkw- 
Nutzung 


gemischt / rein- 
geschäftliche Pkw- 
Nutzung 


Produkt 


1. 

Dim. 


2. 

Dim. 


3. 

Dim. 


4. 

Dim. 


1. 

Dim. 


2. 

Dim. 


3. 

Dim. 


1. 

Dim. 


2. 

Dim. 


3. 

Dim. 


Kunden- 

nutzen 


Q15, 

Q16, 

Q17, 

Q19 


Q11, 

Q12, 

Q13, 

Q20 


Q21, 

Q22, 

Q23 


Q14, 

Q18 


Q13, 

Q15, 

Q19, 

Q20 


Q16, 

Q21, 

Q23 


Q11, 

Q12, 

Q22 


Q13, 

Q15, 

Q19, 

Q20 


Q16, 

Q21, 

Q23 


Q11, 

Q12, 

Q22 


rational 


0,258 


0,244 


0,202 


0,076 


0,032 


0,044 


0,028 


0,092 


0,034 


0,033 


sozial 


0,240 


0,153 


0,130 


0,073 


0,162 


0,197 


0,097 


0,149 


0,163 


0,044 


öko- 

nomisch 


0,331 


0,207 


0,277 


0,197 


0,211 


0,336 


0,303 


0,237 


0,320 


0,249 


emotional 


0,337 


0,285 


0,234 


0,142 


0,179 


0,217 


0,167 


0,297 


0,233 


0,195 



Tab. 43: Korrelationswerte der Dimensionen des Kundennutzens und der Produktqualität 



Generell lassen sich die höheren Korrelationswerte zwischen den Dimensionen in der 
privaten Pkw-Nutzergruppe beobachten. Dies bestätigte sich bereits in Kapitel 3.3.4. 1 auf 
der Basis der Korrelationswerte der einzelnen Variablen der Determinanten mit den Dimen- 
sionen des Kundennutzens; während dort in der privaten Pkw-Nutzergruppe 1 bis 11 von 13 
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Variablen signifikante Korrelationswerte mit den Dimensionen des Kundennutzens zeigten, 
waren es in der gemischten und gemischt-rein geschäftlichen Pkw-Nutzerguppe entweder 
keine oder höchstens neun Variablen, die einen signifikanten Korrelationswert zeigten. In 
Tabelle 43 zeigt innerhalb der privaten Pkw-Nutzergruppe lediglich die vierte Dimension der 
Produktqualität eher schwache Korrelationswerte, so dass zu dem Schluss gekommen 
werden kann, dass der Kraftstoffverbrauch (Q14) und der Wiederverkaufswert (Q18) nur eine 
schwache Wirkungsbeziehung mit den Dimensionen des Kundennutzens aufweisen, was vor 
allen Dingen in Bezug auf die ökonomische Dimension des Kundennutzens erstaunt. 

Ebenfalls in Kapitel 3. 3. 4.1 zeigte die Produktqualität bzgl. der ermittelten Wichtigkeit vor 
allen Dingen zu der emotionalen Dimension des Kundennutzens über alle Pkw- 
Nutzergruppen den höchsten (private Pkw-Nutzerguppe) bzw. zweithöchsten (gemischt und 
gemischt-rein geschäftliche Pkw-Nutzergruppe) Wert. Dies bestätigt sich auch in den 
Korrelationswerten der einzelnen Dimensionen, wie Tabelle 43 zu entnehmen ist. Vor allen 
Dingen in der privaten Pkw-Nutzerguppe zeigt die emotionale Dimension des Kundennut- 
zens den höchsten Korrelationswert mit der ersten und zweiten Dimension der Produktquali- 
tät. Die Variablen Ql 5 („Innenausstattung“), Ql 6 („Verarbeitungsqualität“) und Ql 9 („Sitz- 
komfort“) der ersten Dimension und die Variablen Q11 („Fahrverhalten“), Q12 („Geschwin- 
digkeit“) und Q20 („Design/Optik“) der zweiten Dimension zeigen, die höchsten Korrelations- 
werte mit der emotionalen Dimension des Kundennutzens. 

In der gemischten und gemischt-rein geschäftlichen Pkw-Nutzergruppe überwiegen hohe 
Korrelationswerte mit der ökonomischen Dimension der Kundennutzens. In beiden Pkw- 
Nutzergruppen ist dies im Falle der zweiten Dimension des Kundennutzens, unter Bezug- 
nahme auf die Ergebnisse der Korrelationswerte der Einzelvariablen, auf alle drei Variablen 
Q16 („Verarbeitungsqualität“), Q21 {„Serienausstattung“) und Q23 („Technik“) zurückzufüh- 
ren. Ursächlich für die hohen Korrelationswerte der dritten Dimension der Determinante 
Produktqualität mit der ökonomischen Dimension des Kundennutzen sind innerhalb der 
gemischten Pkw-Nutzergruppe Variable Q11 („Fahrverhalten“) und Q22 („Sicherheitsausstat- 
tung“) zu gleichen Teilen, während innerhalb der gemischt-rein geschäftlichen Pkw- 
Nutzergruppe die Variable Ql 1 die Korrelation mit der ökonomischen Dimension des 
Kundennutzens dominiert. Innerhalb der gemischt-rein geschäftlichen Pkw-Nutzergruppe ist 
der höhere Korrelationswert der ersten Dimension der Produktqualität mit der emotionalen 
Dimension des Kundennutzens vor allen Dingen auf Variable Q20 („Design/Qptik“) zurückzu- 
führen. 

Auffallend über alle Pkw-Nutzergruppen ist, dass die soziale Dimension des Kundennutzens 
tendenziell eher schwache Korrelationswerte zu den Dimensionen der Produktqualität zeigt. 
Lediglich innerhalb der privaten Pkw-Nutzergruppe kann eine erhöhte Korrelation mit der 
ersten Dimension der Produktqualität beobachtet werden, die auf dem hohen Korrelations- 
wert der Variablen Ql 5 („Innenausstattung“) basiert. 

Ebenfalls auffallend sind die schwachen Korrelationswerte der rational-funktionalen Dimen- 
sion des Kundennutzens mit den Dimensionen der Produktqualität vor allen Dingen in der 
gemischt und gemischt-rein geschäftlichen Pkw-Nutzergruppe. Dies zeichnete sich schon bei 
den auf der Basis der Korrelationswerte der Einzelvariablen ermittelten Wichtigkeiten ab, wo 
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die rational-funktionale Dimension in der gemischten Pkw-Nutzergruppe keine signifikanten 
Korrelationswerte und in der gemischt-rein geschäftlichen Pkw-Nutzergruppe lediglich einen 
signifikanten Korrelationswert mit den Variablen der Produktqualität zeigte. 

Zusammenfassend lässt sich bzgl. der Korrelationen zwischen den Dimensionen der 
Produktqualität und den Dimensionen des Kundennutzens festhalten, dass die Korrelations- 
werte in der gemischten und der gemischt-rein geschäftlichen Pkw-Nutzergruppe mit dem 
rational-funktionalen und sozialen Kundennutzen eher schwach ausgeprägt sind. Dies 
deutete sich schon in den Ergebnissen der Korrelationswerte der Einzelvariablen an. In allen 
drei Pkw-Nutzergruppen zeigen sich jedoch hohe Korrelationen der ersten drei Dimensionen 
der Produktqualität und der ökonomischen Dimension des Kundennutzens. Dies ist in allen 
drei Pkw-Nutzergruppen vorwiegend auf die Items Q16 {„Verarbeitungsqualität“), Q22 
(„Sicherheitsausstattung“) und Q23 („Technik“) zurückzuführen. 

Innerhalb der emotionalen Dimension des Kundennutzens sind die Unterschiede in den Pkw- 
Nutzergruppen wiederum deutlicher. Bei den privaten Pkw-Nutzergruppen hängen positive 
Emotionen beim Fahren vorwiegend mit Aspekten des Interieurs eines Pkws zusammen, 
während der gemischte Pkw-Nutzer seine positiven Emotionen von technischen Standards 
des Pkws abhängig macht. Beim gemischt-rein geschäftlichen Pkw-Nutzer wird dieses 
emotionale Empfinden hingegen vielmehr von der Optik, dem Design und auch der Sport- 
lichkeit bestimmt. 

Dimensionen der Dienstleistungsgualität des Herstellers und des Kundennutzens 



Auch in der Korrelation der Dimensionen der Herstellerqualität mit den Dimensionen des 
Kundennutzens lässt sich, wie nachfolgende Tabelle 44 veranschaulicht, beobachten, dass 
mit der geschäftlichen Nutzung die Korrelationswerte abnehmen. 





private Pkw-Nutzung 


gemischte Pkw-Nutzung 


gemischt / rein- 
geschäftliche Pkw- 
Nutzung 


Hersteller 


1. Dimension 


1. Dimension 


1. Dimension 


Kundennutzen 


Q51, Q52, Q54, Q55 


Q51, Q52, Q54 


Q51, Q52 


rational 


0,277 


0,177 


0,118 


sozial 


0,085 


0,045 


0,079 


ökonomisch 


0,161 


0,212 


0,143 


emotional 


0,202 


0,101 


0,116 



Tab. 44: Korrelationswerte der Dimensionen des Kundennutzens und der Herstellerqualität 



Auffallend ist vor allen Dingen, dass das Konstrukt Herstellerqualität in der privaten Pkw- 
Nutzergruppe mit der rational-funktionalen und emotionalen Dimension des Kundennutzens 
korreliert und in der gemischten bzw. gemischt-rein geschäftlichen Pkw-Nutzergruppe 
vorwiegend mit der ökonomischen Dimension des Kundennutzens. Innerhalb der privaten 
Pkw-Nutzergruppe ist dies in Bezug auf die rational-funktionale Dimension des Kundennut- 
zens vor allen Dingen auf Item Q54 („Informationsmöglichkeiten“) und auf Item Q55 („Zusatz- 
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leistungen“) in Bezug auf die emotionaie Dimension des Kundennutzens zurückzuführen, 
innerhalb der gemischten Pkw-Nutzergruppe sind die höheren Korrelationswerte mit der 
ökonomischen Dimension des Kundennutzens ebenfalls vor allen Dingen auf Item 54 
{„Informationsmöglichkeiten“) zurückzuführen. In der gemischt-rein geschäftlichen Pkw- 
Nutzergruppe weisen jedoch weder Q51 („Händlerdichte“), noch Q52 („Händlernähe“) 
signifikante Korrelationen mit der ökonomischen Dimension des Kundennutzens auf. Die 
innerhalb der gemischt-rein geschäftlichen Pkw-Nutzergruppe im Rahmen der Operationali- 
sierung der Herstellqualität eliminierten Variablen Q54 und Q55 zeigen jedoch, wie im 
vorherigen Kapitel schon ausgeführt, signifikante Korrelationen mit der ökonomischen 
Dimension des Kundennutzens. Es ist anzunehmen, dass sich die schwachen Korrelations- 
werte der Dimensionen des Kundennutzens und der Herstellerqualität auch in den Wir- 
kungseffekten im Rahmen der Kausalanalyse zeigen, was in der Konsequenz zu der 
Annahme verleiten könnte, dass Bemühungen um die Herstellerqualität nicht zu einem 
höheren Kundennutzen in der gemischten und gemischt-rein geschäftlichen Pkw- 
Nutzergruppe führen. Dadurch, dass die eher geschäftlichen Pkw-Nutzer, vor allen Dingen 
bei der Beschaffung des Pkws durch den Arbeitsgeber, die Informationsmöglichkeiten und 
die Zusatzleistungen nicht angemessen beurteilen können, sieht die Verteilung der entspre- 
chenden Variablen bezogen auf die Antwortkategorien signifikant schlechter aus als bei den 
restlichen Variablen der Herstellerqualität und im Vergleich zu den privaten Pkw-Nutzern. 
Diese Verteilung der eliminierten Variablen weist jedoch Parallelen mit der Antwort- 
Verteilung bei der ökonomischen Dimension des Kundennutzens auf, was sich dann auch in 
den Korrelationswerten zeigt. Da die Korrelationswerte ebenfalls positiv sind, kann ange- 
nommen werden, dass eine bessere Beurteilung der Informationsmöglichkeiten und Zusatz- 
leistungen auch zu einem verbesserten ökonomischen Nutzenempfinden führen könnte. 

Insofern kann im vorliegenden Fall nicht schon von einer schwächeren Bedeutung der 
Herstellerqualität hinsichtlich des Kundennutzens in der gemischten und gemischt-rein 
geschäftlichen Pkw-Nutzergruppe gesprochen werden, sondern vielmehr von einem 
Potenzial die ökonomische Dimension des Kundennutzens noch zu erhöhen, sofern der 
Fahrer eines geschäftlich genutzten Pkws Kenntnis über die vom Hersteller des Pkws zur 
Verfügung stehenden Informationsmöglichkeiten und Zusatzleistungen hat und dadurch eine 
bessere Beurteilungsmöglichkeit erhält. 

Zusammenfassend lässt sich festhalten, dass über alle Pkw-Nutzergruppen hinweg vor allen 
Dingen die Items Q54 („Informationsmöglichkeiten“) und Q55 („Zusatzleistungen“) für die 
hohen Korrelationswerte der Dimensionen des Kundennutzens mit der Herstellerqualität 
verantwortlich sind. In der privaten Pkw-Nutzergruppe zeigen sowohl die rationale als auch 
die emotionale Dimension des Kundennutzens hohe Korrelationswerte, bei der gemischten 
Pkw-Nutzergruppe zeigt lediglich die ökonomische Dimension des Kundennutzens höhere 
Korrelationswerte mit der Herstellerqualität. 
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Dimensionen der Dienstleistunqsqualität des Händlers / der Leasinggesellschaft und 
des Kundennutzens 

In der Korrelation der Dimensionen der Dienstleistungsqualität mit den Dimensionen des 
Kundennutzens zeigen sich im Gegensatz zur Produkt- und Herstellerqualität vor allen 
Dingen in der gemischten und gemischt-rein geschäftlichen Pkw-Nutzergruppe die höheren 
Korrelationswerte, was nachfolgende Tabelle 45 veranschaulicht. 





private Pkw- 
Nutzung 


gemischte Pkw-Nutzung 


gemischt / rein-geschäftliche 
Pkw-Nutzung 


Dienst- 

leistungs- 

qualität 


1. Dirn. 


2. Dirn. 


1. Dirn. 


2. Dirn. 


3. Dirn. 


1. Dirn. 


2. Dirn. 


3. Dirn. 


Kunden- 

nutzen 


Q57, Q58, 
Q59, Q60, 
Q64, Q65, 
Q68 


Q61, Q62 


Q57, Q58, 
Q59, Q60, 
Q64, 


Q61, Q62 


Q65, Q66, 
Q68, Q69 


Q57, Q58, 
Q59, Q60, 
Q64 


Q61, Q62 


Q65, Q66, 
Q68, 


rational 


0,254 


0,063 


0,110 


0,156 


0,218 


0,096 


0,107 


0,151 


sozial 


0,093 


0,022 


0,084 


0,147 


0,188 


0,006 


0,096 


0,063 


öko- 

nomisch 


0,193 


0,034 


0,245 


0,173 


0,264 


0,285 


0,206 


0,227 


emotional 


0,148 


0,073 


0,181 


0,121 


0,125 


0,206 


0,123 


0,111 



Tab. 45: Korrelationswerte der Dimensionen des Kundennutzens und der 



Dienstleistungsqualität 

Über alle Pkw-Nutzergruppen hinweg zeigen sich geringe und nicht signifikante Korrelati- 
onswerte zwischen den sozialen Dimensionen des Kundennutzens und den Dimensionen 
der Dienstleistungsqualität. Auch auf Einzelvariablenebene konnten in Kapitel 3.3.4. 1 keine 
signifikanten Korrelationen mit der sozialen Dimension des Kundennutzens bestimmt 
werden. 

Ein signifikant hoher Korrelationswert mit 0,254 zeigt sich in der privaten Pkw-Nutzergruppe 
zwischen der rational-funktionalen Dimension des Kundennutzens und der ersten Dimension 
der Dienstleistungsqualität. Dies ist unter Einbezug der Korrelationen auf der Ebene der 
einzelnen Variablen in Kapitel 3.3.4. 1 vorwiegend auf die Variablen Q60 („Bemühen“) und 
Q57 („Kompetenz“) zurückzuführen. Der zweiten Dimension der Dienstleistungsqualität in 
der privaten Pkw-Nutzergruppe können dahingegen keine signifikant hohen Korrelationswer- 
te mit den Dimensionen des Kundennutzens nachgewiesen werden. Dies ist unter Umstän- 
den auf den geringen Anteil an privaten Pkw-Nutzern zurückzuführen, die ihren Pkw leasen 
bzw. finanzieren. Eigenschaften, die mehr die Qualität in Finanzierung und Leasing um- 
schreiben, sind so vermutlich von geringerem Interesse für die private Pkw-Nutzergruppe. 

Mit der geschäftlichen Nutzung und damit auch der steigenden Quote an Finanzierungs- und 
Leasingnehmern steigt die Bedeutung dieser zweiten Dimension der Dienstleistungsqualität 
an. Vor allen Dingen die ökonomische Dimension des Kundennutzens zeigt mit den drei 
Dimensionen der Dienstleistungsqualität in den Pkw-Nutzergruppen mit überwiegend oder 
ausschließlich geschäftlicher Nutzung signifikant höhere Korrelationswerte. In der ersten 
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Dimension der Dienstieistungsqualität ist dies vorwiegend auf Q57 („Kompetenz“) und in der 
dritten Dimension auf Q69 („Angebote bei Pannen / Diebstahi / Einbruch“) zurückzuführen. 

Zusammenfassend iässt sich feststeilen, dass mit Zunahme der geschäftlichen Nutzung des 
Pkws auch die Wirkungsbeziehungen zwischen den Dimensionen der Dienstleistungsqualität 
des Händlers bzw. der Leasinggesellschaft und der ökonomischen Dimension des Kunden- 
nutzens ansteigt. Dies dürfte vor allen Dingen auf die zusätzliche Nutzung der anbieterseiti- 
gen Leistung „Finanzierung und Leasing“ zurückzuführen sein, so dass neben der anbieter- 
seitigen Leistung „Pkw“ auch „Finanzierung und Leasing“ in der Wahrnehmung des Pkw- 
Nutzers eine zentrale anbieterseitige Leistungskomponente darstellt. 

Markenwahrnehmunq und Kundennutzen 

Wie auch schon bei der Korrelationsanalyse der Einzelvariablen mit den Dimensionen des 
Kundennutzens zeigt auch das Konstrukt der Markenwahrnehmung die höchsten Korrelati- 
onswerte mit der emotionalen und ökonomischen Dimension des Kundennutzens, was 
nachfolgende Tabelle 46 veranschaulicht. 





private Pkw-Nutzung 


gemischte Pkw- 
Nutzung 


gemischt / rein- 
geschäftliche Pkw- 
Nutzung 


Marke 


1. Dimension 


1. Dimension 


1. Dimension 


Kundennutzen 


Q74, Q75, Q76, Q77, Q79 


Q74, Q75, Q76, Q79 


Q74, Q75, Q76, Q79 


rational 


0,247 


0,197 


0,186 


sozial 


0,113 


0,219 


0,185 


ökonomisch 


0,282 


0,305 


0,271 


emotional 


0,296 


0,263 


0,295 



Tab. 46: Korrelationswerte der Dimensionen des Kundennutzens und der 



Markenwahrnehmung 

Die hohen Korrelationswerte mit der ökonomischen Dimension des Kundennutzens sind 
vorwiegend auf Variable Q77 („Verlässlichkeit“) zurückzuführen. Q77 musste bei der 
Operationalisierung der Markenwahrnehmung innerhalb der gemischten und gemischt-rein 
geschäftlichen Pkw-Nutzergruppe eliminiert werden. Betrachtet man die Verteilung dieser 
Variablen im Vergleich zu den übrigen Verteilungen der anderen Variablen der Markenwahr- 
nehmung, fällt auf, dass diese Variable deutlich positiver von den gemischten und den 
gemischt-rein geschäftlichen Pkw-Nutzern eingeschätzt wurde als alle übrigen Variablen. 
Dies zeigt sich auch in dem mit Abstand höheren Korrelationswert dieser Variablen mit der 
ökonomischen Dimension des Kundennutzens, so dass angenommen werden kann, dass 
eine Erhöhung der Beurteilung in den anderen Variablen der Markenwahrnehmung durch die 
Befragten auch den Korrelationswert der Dimensionen des Kundennutzens mit der Determi- 
nante Marke erhöhen würde. 
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Die hohe Korrelation mit der emotionaien Dimension des Kundennutzens ist bezogen auf die 
Korreiationswerte der einzeinen Variabien über aile Pkw-Nutzergruppen hinweg auf Variable 
Q74 („begehrenswerte Marke“) zurückzuführen. 

in aiien Pkw-Nutzergruppen konnte einheitiich die Variabie Q78 („Markenführer“) keinem 
Faktor bzw. keiner Dimension zugeordnet werden. Da Q78 aiierdings vor aiien Dingen mit 
der soziaien Dimension des Kundennutzens über alie Pkw-Nutzergruppen signifikant hohe 
Korreiationswerte zeigte und darüber hinaus ebenfalis Paraiielen in der Verteiiung mit der 
soziaien Dimension des Kundennutzens aufweist, kann nicht angenommen werden, dass die 
Marke auf die sozialen Aspekte des Kundennutzens keinen Einfluss hat. 

Zusammenfassend iässt sich festhaiten, dass die Determinante Marke über alie Pkw- 
Nutzergruppen hinweg vor aiien Dingen die emotionaie und ökonomische Dimension des 
Kundennutzens beeinflussen wird, was sich in den hohen Korreiationswerten der einzeinen 
Variabien und des Konstruktes zeigt. Eine Erhöhung in der Beurteilung dieser Variablen 
scheint vor allen Dingen in der gemischten und gemischt-rein geschäftlichen Pkw- 
Nutzergruppe, wie die eliminierte Variable Q77 zeigt, die Wirkungsbeziehung zwischen der 
ökonomischen Dimension des Kundennutzens und der Markenwahrnehmung zu erhöhen. 



Preiswahrnehmunq und Kundennutzen 

Nachfolgende Tabelle 47 veranschaulicht die Ergebnisse aus der Korrelation der Dimensio- 
nen des Kundennutzens mit den Dimensionen der Preiswahrnehmung. 





private Pkw-Nutzung 


gemischte Pkw- 
Nutzung 


gemischt / rein- 
geschäftliche Pkw- 
Nutzung 


Preis 


1. Dim. 


2. Dim. 


1. Dim. 


2. Dim. 


1. Dim. 


2. Dim. 


Kundennutzen 


Q83, Q85 


Q81, Q82 


Q83, Q86 


Q81, Q82 


Q83, Q86 


Q81, Q82 


rational 


0,160 


0,117 


0,128 


0,004 


0,099 


0,061 


sozial 


0,051 


0,069 


0,131 


0,071 


0,078 


0,052 


ökonomisch 


0,211 


0,217 


0,358 


0,271 


0,313 


0,306 


emotional 


0,147 


0,103 


0,100 


0,062 


0,089 


0,074 



Tab. 47: Korrelationswerte der Dimensionen des Kundennutzens und der 



Preiswahrnehmung 

Über alle Pkw-Nutzergruppen zeigen sich einheitlich signifikant hohe Korrelationswerte 
zwischen den ökonomischen Dimensionen des Kundennutzens und der Preiswahrnehmung, 
was inhaltlich nicht erstaunt. Ebenfalls über alle Pkw-Nutzergruppen zeigte sich in der 
Korrelationsanalyse der Einzelvariablen mit den Dimensionen des Kundennutzens in Kapitel 
3. 3.4.1, dass Q86 („Preisgerechtigkeit“), innerhalb der privaten Pkw-Nutzergruppe auch Q85 
(„Garantie / Kulanz“), sehr hohe Korrelationswerte mit der ökonomischen Dimension des 
Kundennutzens aufweist. 

Auch hier zeigen die im Rahmen der Operationalisierung der Determinante Preis entfernten 
Variablen Q86 („Preisgerechtigkeit“) in der privaten Pkw-Nutzergruppe und Q85 („Garantie / 
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Kulanz“) in der gemischten und gemischt-rein geschäftlichen Pkw-Nutzergruppe signifikant 
hohe Korrelationswerte mit der ökonomischen Dimension des Kundennutzens. 

Zusammenfassend lässt sich festhalten, dass über alle Pkw-Nutzergruppen hinweg signifi- 
kant hohe Korrelationswerte der Dimensionen der Determinante Preis mit der ökonomischen 
Dimension des Kundennutzens bestehen. Dass vor allen Dingen die zweite Dimension der 
Determinante Preis mit den Variablen Preishöhe (Q81) und Preisfreude (Q82) innerhalb der 
gemischten und gemischt-rein geschäftlichen Pkw-Nutzergruppe signifikant hohe Korrelati- 
onswerte aufweist, überrascht, da mit der geschäftlichen Nutzung auch der Anteil der Pkw- 
Fahrer ansteigt, deren Pkw vom Arbeitgeber bezahlt wurde. 

Aufwand und Kundennutzen 

In der nachfolgenden Tabelle 48, welche die Korrelationen der Dimensionen der Determinan- 
te Aufwand und der Dimensionen des Kundennutzens visualisiert, fällt zunächst auf, dass die 
Korrelationswerte im Vergleich zu den Korrelationswerten der anderen Determinanten 
deutlich geringer ausfallen. 





private Pkw-Nutzung 


gemischte Pkw- 
Nutzung 


gemischt / rein- 
geschäftliche Pkw- 
Nutzung 


Aufwand 


1. Dim. 


2. Dim. 


1. Dim. 


2. Dim. 


1. Dim. 


2. Dim. 


Kundennutzen 


Q91, Q92, 
Q93, Q95, 
Q96, Q97 


Q88, Q94 


Q91, Q92, 
Q95, Q96, 
Q97 


Q88, Q94 


Q91, Q92, 
Q95, Q96, 


Q88, Q94 


rational 


0,094 


0,273 


0,037 


0,058 


0,045 


0,047 


sozial 


0,089 


0,048 


0,050 


0,060 


0,090 


0,077 


ökonomisch 


0,087 


0,317 


0,138 


0,290 


0,142 


0,287 


emotional 


0,114 


0,235 


0,052 


0,077 


0,076 


0,127 



Tab. 48: Korrelationswerte der Dimensionen des Kundennutzens und des Aufwandes 



Darüber hinaus fällt auf, dass signifikant hohe Korrelationen der Dimensionen des Kunden- 
nutzens ausschließlich mit der zweiten Dimension der Determinante Aufwand bestehen. Dies 
bestätigte sich auch schon bei der Korrelationsanalyse der einzelnen Variablen der Determi- 
nante Aufwand mit den Dimensionen des Kundennutzens, in welcher über alle Pkw- 
Nutzergruppen hinweg ausschließlich Q88 („indirekte Kosten“) und Q94 („Gefühl bei 
Vertragsabschluss“) signifikant hohe Korrelationen zeigten. 

Gemein ist allen Pkw-Nutzergruppen ebenfalls, dass signifikante Korrelationen der zweiten 
Dimension der Determinante Aufwand mit der ökonomischen Dimension des Kundennutzens 
bestehen. Während in der privaten Pkw-Nutzergruppe Q94 („Gefühl bei Vertragsabschluss“) 
deutlich höhere Korrelationswerte mit der ökonomischen Dimension zeigt, ist es in der 
gemischten und gemischt-rein geschäftlichen Pkw-Nutzergruppe Q88 („indirekte Kosten“). 

Im Unterschied zur gemischten und gemischt-rein geschäftlichen Pkw-Nutzergruppe besteht 
in der privaten Pkw-Nutzergruppe zwischen der zweiten Dimension des Kundennutzens und 
der emotionalen Dimension des Kundennutzens eine signifikant hohe Korrelation. 
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Zusammenfassend lässt sich feststellen, dass sich über alle Pkw-Nutzergruppen signifikant 
hohe Korrelationswerte der ökonomischen Dimension des Kundennutzens mit der zweiten 
Dimension der Determinante Aufwand zeigen. Dass vor allen Dingen in der privaten Pkw- 
Nutzergruppen die erste Dimension der Determinante Aufwand keinen signifikanten Korrela- 
tionswert mit den Dimensionen des Kundennutzens zeigt, legt die Vermutung nahe, dass der 
Aufwand nur dann Korrelations- oder eventuell auch Wirkungseffekte zeigt, wenn der 
Aufwand als solcher existiert, als negativ wahrgenommen wird, was im vorliegenden Fall, 
gemäß den Verteilungen in den Antworten über alle Pkw-Nutzergruppen, nicht der Fall war. 

3. 3.4. 3. 2 Mehrdimensionale Skalierung der Dimensionen des Kundennutzens und der 
Determinanten 

Nachdem im vorherigen Kapitel die Stärke der Beziehungen zwischen den einzelnen 
Dimensionen des Kundennutzens und den Dimensionen der Determinanten mittels Korrela- 
tionsanalyse identifiziert werden konnten, sollen im Folgenden mit Hilfe der multidimensiona- 
len Skalierung sowohl die Beziehungen der Dimensionen untereinander als auch die 
Beziehungen zwischen den Dimensionen des Kundennutzens und den Dimensionen der 
Determinanten visualisiert werden. Ziel ist es, die Ergebnisse der Korrelationsanalyse zu 
überprüfen und darüber hinaus über die Visualisierung in einem mehrdimensionalen Raum 
die Distanzen der jeweiligen Dimensionen der Determinanten zu den Dimensionen des 
Kundennutzens im Vergleich zu sehen. Über die Visualisierung kann ein Einblick in mögli- 
cherweise dominierende Wirkungsbeziehungen zwischen Determinanten und den Dimensio- 
nen des Kundennutzens gewonnen werden. 

Die mehrdimensionale Skalierung (MDS) identifiziert ursprünglich nicht die Zusammenhänge 
zwischen Variablen, sondern zwischen Objekten.' Im Vordergrund stehen nicht die subjekti- 
ven Beurteilungen von Eigenschaften der zu betrachtenden Objekte, also beispielsweise der 
Befragten, sondern die Objekte, die Befragten, selbst.^ Die zwischen Objekten wahrgenom- 
menen Ähnlichkeiten werden mittels der MDS als Wahrnehmungsdimensionen abgeleitet, so 
dass final die Objekte in diesem mehrdimensionalen Raum abgebildet bzw. positioniert 
werden können.^ Dieser Wahrnehmungsraum besteht aus einer auf den wahrgenommenen 
Ähnlichkeiten basierenden, bestimmten Anzahl von Dimensionen, wobei die Anzahl der 
Dimensionen entweder vorgegeben oder durch die Analyse bestimmt werden kann.'' 

Ausgangspunkt der MDS ist eine Distanzmatrix, die mittels einer zu bestimmenden Konfigu- 
ration möglichst widerspruchsfrei im Raum abgebildet werden soll. 

Das Skalenniveau der Eingangsdaten für die Beurteilung der Objekte kann dabei sowohl 
metrisches als auch ordinales Datenniveau aufweisen. ^ 

Im vorliegenden Fall sollen anstelle der Befragten die einzelnen Dimensionen der Determi- 
nanten und des Kundennutzens in einem Wahrnehmungsraum positioniert werden. Die 
Dimensionsbildung ist vergleichbar mit einer Faktorenanalyse, so dass bei einer Faktoren- 



' Vgl. Opitz/Schwaiger 1998, S. 563f; Bühl/Zöfel 2000b, S. 133ff; Backhaus et al. 2003, S. 12f und S. 606ff. 
^ Vgl. Backhaus et al. 2003, S. 13. 

" Vgl. Bühl/Zöfel 2000b, S. 133; Backhaus et al. 2003, S. 13. 

'* Vgl. Bühl/Zöfel 2000b, S. 133. 

" Vgl. Berekoven et al. 2001 , S. 223ff. 
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analyse über alle Dimensionen der Determinanten und des Kundennutzens wenigstens eine 
2-Faktor-Lösung zu erwarten wäre. Der Ablauf einer MDS lässt sich nach Backhaus et al. 
(2003) In vier Schritte elntellen:' 

1. Messung von Ähnlichkeiten 

2. Wahl des Distanzmodells 

3. Ermittlung der Konfiguration 

4. Zahl und Interpretation der Dimensionen 

Die Berechnung der Ähnlichkeiten erfolgt nicht auf der Basis einer weiteren Befragung, nach 
der die Befragten die Ähnlichkeiten zwischen den Faktoren mittels unterschiedlicher Techni- 
ken (Rangreihung, Ankerpunktmethode, Ratingverfahren etc.^) festlegen, sondern auf der 
Basis der Distanzen der zwischen 1 und 5 Indizierten Dimensionen des Kundennutzens und 
Determinanten. Als Distanzmodell wird die euklidische Metrik® eingesetzt. Ziel der MDS Ist 
es, aus vorgegebenen Ähnlichkeiten In einem Raum mit möglichst geringer DImenslonalltät 
eine Konfiguration zu ermitteln, deren Distanzen der folgenden Monotoniebedingung folgen 
sollen: 

Äyf-k) ^ Ä,(-K)miti, j, u, veN^* 



Die Monotoniebedingung besagt, dass ein Objektpaar (l,j), das In der Ursprungs- 
Distanzmatrix eine kleinere empirische Distanz aufweist als ein anderes Objektpaar (u,v), 
auch In dem x-dlmenslonalen Darstellungsraum eine kleinere Distanz aufweisen sollte. Die 
Positionen der Objekte und die räumlichen Entfernungen der Objekte sollen mit den tatsäch- 
lichen Entfernungen bzw. Unterschieden dieser Objekte weitgehend übereinstimmen.® Ziel 
einer Konfiguration Ist somit, dass die Rangfolge der ermittelten Distanzen zwischen den 
unterschiedlichen Objekten, Im vorliegenden Fall den Dimensionen des Kundennutzens und 
der Determinanten, möglichst gut die Rangfolge der Ähnlichkeiten wiedergibt. Iterativ wird 
auf der Basis einer Ausgangskonfiguration versucht, diese schrittweise bezüglich der 
Monotoniebedingung zu verbessern. Als Maß für die Güte einer Konfiguration wird dabei das 
so genannte STRESS-Maß verwendet:® 



STRESS 
mit : 



ZZ(d.-d.f 

Faktor 



dy = Distanz zwischen Objekten k und I 
dkl = Disparitäten für Objekt k und I 



Bel den Disparitäten handelt es sich um Zahlen, die von den Distanzen möglichst wenig 
abweichen sollen, so dass sie eine schwach monotone Transformation der Unähnlichkeiten 



' Vgl. Backhaus et al. 2003, S.612f. 

® Vgl. Backhaus er al. 2003, S. 61 3f. 

® Vgl. Bühl/Zöfel 2000a, S. 450; Berekoven et al. 2001, S. 224; Backhaus er al. 2003, S. 619; Distanz zweier 
Objekte wird durch die kürzeste Entfernung „Luftiinie“ gemessen. 

^ Bausch/Opitz 1993, S. 70. 

^ Vgl. Berekoven et al. 2001, S. 224. 

® Backhaus et al. 2003, S. 626. 
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darstellen.' Das STRESS-Maß gibt dabei an, wie gut eine Konfiguration die Monotoniebe- 
dingung erfüllt. In der Praxis sehr häufig eingesetzte Varianten des STRESS-Maßes sind 
STRESS1 und STRESS2 nach Kruskal:^ 



STRESSE = 



STRESS2 = 



mit : 



“ ZZd; 



'ZZ(d.-Ä')= 
ZZ(d. -df 



d= Mittelwert der Distanzen 



Der von Kruskal entwickelte Algorithmus zur Identifikation einer den Monotoniebedingungen 
genügenden Konfiguration basiert auf dem Gradlentenverfahren. Hierbei werden die Objekte 
mit einer dynamischen Schrittweise so lange verschoben, bis ein minimaler^ STRESS 
erreicht Ist oder eine vorgegebene Zahl an Iterationen überschritten Ist.'* 

Die Anzahl der zu bildenden Dimensionen sollte der „wahren“ Dimensionalität der Wahrneh- 
mung entsprechen. Generell lassen sich drei Kriterien festlegen, nach denen die Zahl der 
Dimensionen bestimmt werden kann:^ 

• Verdichtungskoeffizienten: die Zahl der Ähnlichkeiten und Zahl der Koordinaten wer- 
den in Relation gesetzt; der Verdichtungskoeffizient sollte dabei Werte größer zwei 
aufweisen 

• STRESS-Wert: sollte möglichst klein sein; je mehr Dimensionen festgelegt werden, 
desto geringer wird der STRESS-Wert® 

• Interpretierbarkeit der Ergebnisse; eine beliebig große Anzahl an Dimensionen mini- 
miert den STRESS-Wert aber schränkt letztlich die Interpretierbarkeit ein 

Das Ziel der Festlegung einer minimalen Anzahl an Dimensionen ist somit eine ausgewoge- 
ne Balance aus möglichst geringem STRESS-Maß und guter Interpretierbarkeit. 

Im Folgenden konnte unter Verwendung des STRESS1 für alle drei Pkw-Nutzergruppen ein 
ausreichendes*^ STRESS-Maß von unter 0,1 mit einer gleichzeitig zweidimensionalen 
Darstellung erzielt werden. Nachfolgende Abbildungen® veranschaulichen die Ergebnisse der 



^ Vgl. Opitz 1980, S. 130ff; Backhaus et al. 2003, S. 624ff; rechnerisch gesehen, können die Disparitäten über 
eine Mittelwertbildung zweier Distanzpaare ermittelt werden. 

^ Kruskal 1964, S. Iff. 

^ Vgl. Backhaus et al. 2003, S. 630: Werte < 0,10 werden als gut bezeichnet, Werte > 0,2 sind als nicht mehr 
zufrieden stellend anzusehen. 

^ Vgl. Bausch/Opitz 1993, S. 109ff; Backhaus et al. 2003, S. 627. 

® Vgl. Backhaus et al. 2003, S. 633. 

® Entspricht dem Prinzip der Faktorenanalyse: je mehr Faktoren ohne Berücksichtigung des Eigenwertes „zuge- 
lassen“ werden, desto mehr steigt die erklärte Gesamtvarianz. 

^ Vgl. Berekoven et al. 2001, S. 225; Backhaus et al. 2003, S. 630. 

® Die Zahl hinter den betreffenden Dimensionen der Determinanten in den Abbildungen geben jeweils die Zahl 
der Dimension in der Operationalisierung der jeweiligen Determinante wieder; so steht beispielsweise Auf- 
wand2 für die zweite Dimension des Aufwandes mit den Variablen Q88 und Q94. 
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multidimensionalen Skalierung für die private, die gemischte und die gemischt-rein geschäft- 
liche Pkw-Nutzergruppe. 



ProtHiJft4 



Aufwandl 

O 
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id2 O 
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O 
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Abb. 38: Ergebnis der MDS für die private Pkw-Nutzergruppe 
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Abb. 39: Ergebnis der MDS für die gemischte Pkw-Nutzergruppe 
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Abb. 40: Ergebnis der MDS für die gemischt-rein geschäftiiche Pkw-Nutzergruppe 



Das Stress-Maß könnte über eine dreidimensionaie Darsteilung verbessert werden, aller- 
dings würde eine dreidimensionale Darstellung im vorliegenden Fall keinen weiteren 
inhaltlichen Aufschluss geben. 

Grob betrachtet, weisen alle drei Abbildungen eine ähnliche Struktur auf. Die Dimensionen 
des Kundennutzens verdichten sich im rechten unteren Quadranten des jeweiligen Schaubil- 
des, was darauf hindeutet, dass sich die jeweiligen Dimensionen auf ein gemeinsames 
Konstrukt beziehen. Sowohl bezüglich der ersten als auch bzgl. der zweiten Dimension 
weisen sie inhaltliche Ähnlichkeiten auf. Ebenfalls gemein ist allen Abbildungen, dass die 
Dimensionen Händler2 und auch Preis2 sich absolut gesehen sehr deutlich von den anderen 
Dimensionen distanzieren. Diese Distanz soll jedoch nicht bedeuten, dass sich bspw. die 
zwei bis drei Dimensionen der Dienstleistungsqualität nicht auf ein gemeinsames Konstrukt 
beziehen. Die Distanzen von Händler2 oder auch Preis2 zu den anderen Dimensionen 
zeigen lediglich die „Unähnlichkeit“ zu den Dimensionen des Kundennutzens, im Gegensatz 
zu den anderen Dimensionen der Determinanten, auf. Dieser Zusammenhang lässt sich 
auch durch die Ergebnisse der Korrelationsanalyse bestätigen. So zeigte die zweite Dimen- 
sion der Dienstleistungsqualität bzgl. des Händlers / der Leasinggesellschaft (Händler2) 
lediglich in der gemischt-rein geschäftlichen Pkw-Nutzergruppe eine schwach signifikante 
Korrelation zur ökonomischen Dimension. Trotz dieser Unterschiede in der Korrelation und 
Ähnlichkeit zu den Dimensionen des Kundennutzens zeigten alle Dimensionen der Dienst- 
leistungsqualität bei der Überprüfung der Dimensionalität im Rahmen der Operationalisie- 
rung der Dienstleistungsqualität eine klar eindimensionale Lösung, was die Konstruktvalidität 
unterstreicht. 

Auch der zweite Faktor des Konstruktes Preis zeigte lediglich mit dem ökonomischen 
Kundennutzen der gemischt-rein geschäftlichen Pkw-Nutzergruppe signifikante Korrelatio- 



nen. 
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Unterschiede weisen aiie drei Pkw-Nutzergruppen vor alien Dingen bezüglich der Nähe der 
vier Dimensionen des Kundennutzens untereinander auf. innerhaib der privaten Pkw- 
Nutzergruppe iiegen bspw. die emotionaie, rationale und ökonomische Dimension des 
Kundennutzens nahe beieinander, während die soziaie Dimension des Kundennutzens 
deutlichen Abstand zu den übrigen Dimensionen des Kundennutzens und auch anderen 
Dimensionen der Determinanten zeigt. In der gemischten und gemischt-rein geschäftiichen 
Pkw-Nutzergruppe ist dieser Zusammenhang auch für die rational-funktionaie Dimension des 
Kundennutzens beobachtbar. Die schwachen Korreiationswerte der rationai-funktionaien und 
soziaien Dimension mit den unterschiediichen Determinanten zeigen diesen Zusammenhang 
für die gemischte und gemischt-rein geschäftiiche Pkw-Nutzergruppe ebenfaiis auf. 
in der privaten Pkw-Nutzergruppe weisen aile Dimensionen des Kundennutzens vor ailen 
Dingen zu den vier Dimensionen der Produktquaiität eine sehr hohe Nähe auf, was sich auch 
in den, im Unterschied zur gemischten und gemischt-rein geschäftiichen Pkw-Nutzung, sehr 
hohen Korreiationswerten zeigte. 

Für die Untersuchung der Wirkungseffekte auf Konstruktebene in Kapitei 3.3.6 bedeuten die 
Ergebnisse der Korreiationsanalyse und auch der mehrdimensionaien Skaiierung, dass 
durch die sehr unterschiediichen Korrelationswerte der Dimensionen einzeiner Determinan- 
ten und auch der unterschiedlichen Distanzen zu den Dimensionen des Kundennutzens, 
anzunehmen ist, dass die jeweiiigen Konstrukte, bestehend aus diesen Dimensionen, 
möglicherweise einen eher durchschnittlichen Wirkungseffekt auf das Konstrukt des Kun- 
dennutzens zeigen werden, interpretativ könnte dies sehr schneli dazu führen, dass bspw. 
dem Konstrukt Aufwand ein schwächerer Wirkungseffekt auf den Kundennutzen zugeschrie- 
ben wird ais der Determinante Marke, obwohl die zweite Dimension der Determinante 
Aufwand den Wirkungseffekt der Determinante Marke in der privaten Pkw-Nutzergruppe auf 
der Basis der Korreiationswerte durchaus überbieten kann. Soiiten sich auch bzgi. der 
Konsequenzen des Kundennutzens Unterschiede in der Wirkungsbeziehung bzgl. der 
einzeinen Dimensionen des Kundennutzens und der Kundenzufriedenheit und / oder 
Kundenbindung zeigen, dürfte es anbieterseitig von großem interesse sein zu wissen, nicht 
nur welche Determinante, sondern auch weiche Dimensionen der Determinanten und 
Variabien anbieterseitig die jeweiiige Dimension des Kundennutzens und damit die Konse- 
quenzen „steuern“ können. Diese Tatsache unterstreicht die bisherige Vorgehensweise 
Wirkungsbeziehungen zwischen einzeinen Konstrukten nicht ausschiießlich auf Konstrukt- 
ebene zu betrachten, sondern auch auf Dimensions-, Faktoren- und auch Variablenebene. 

Im nachfolgenden Kapitel der Operationalisierung der Konsequenzen solien die Wirkungsbe- 
ziehungen zwischen Kundennutzen und Konsequenzen ebenfaiis auf Variablen-, Faktor- und 
Dimensionsebene untersucht werden. 

3.3.5 Operationalisierung der Konsequenzen 

im Folgenden sollen nun die Konsequenzen des Kundennutzens operationaiisiert werden. 
Entsprechend der Vorgehensweise bei der Operationaiisierung des Kundennutzens und der 
Determinanten im vorherigen Kapitei werden die Variabienbeziehungen bzw. Faktor- und 
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Konstruktbeziehungen zwischen den Determinanten und dem Kundennutzen nicht nur auf 
aggregierter Konstruktebene betrachtet, sondern auch auf Einzeivariabienebene. 

Das heißt für die Vorgehensweise, dass zunächst die Beziehungen aiier Variabien, die zur 
identifikation der Konsequenzen erhoben wurden, in ihrer Wirkungsbeziehung auf die 
Dimensionen des Kundennutzens untersucht werden. Die Korreiationsanalyse wird auch hier 
für die Anaiyse der Beziehungen zwischen den Variabien der unterschiediichen Konsequen- 
zen und den Dimensionen des Kundennutzens eingesetzt, im Anschiuss erfoigen in Kapitei 
3. 3. 5. 2 die Operationaiisierung der Konsequenzen und anschiießend die Anaiyse der 
Wirkungsbeziehungen auf Faktor- bzw. Konstruktebene. 

3.3.5. 1 Wirkungsbeziehung zwischen Konsequenzen und Dimensionen des 
Kundennutzens auf Variablenebene 

Entsprechend den Ausführungen in Kapitel 2 bestehen die Verhaltenskonsequenzen des 
Kundennutzens aus der Kundenzufriedenheit und der Kundenbindung. Im Gegensatz zu den 
Determinanten wurde die Anzahl der zur Identifikation der einzelnen Konstrukte generierten 
Variablen nicht durch die qualitative Studie bestimmt, sondern durch die Literatur und die 
existierenden empirischen Studien und Forschungsarbeiten zur Kundenzufriedenheit und 
Kundenbindung. 

Wie auch schon im vorherigen Kapitel gilt es nun zunächst die Beziehungen der einzelnen 
Variablen untereinander und zu den Dimensionen des Kundennutzens mit Hilfe der Korrela- 
tionsanalysen abzubilden. 

Nachfolgende Tabelle 49 visualisiert die Ergebnisse der Korrelationsanalyse der einzelnen 
Variablen der Konsequenzen mit den Dimensionen des Kundennutzens. Über alle drei Pkw- 
Nutzergruppen hinweg fällt auf, dass die rational-funktionale und soziale Dimension des 
Kundennutzens, vor allen Dingen in der gemischten und gemischt-rein geschäftlichen Pkw- 
Nutzergruppe, keine signifikanten Korrelationen mit den Variablen der Konsequenzen 
Kundenzufriedenheit und Kundenbindung aufweisen. Innerhalb der privaten Pkw- 
Nutzergruppe bestehen signifikante Korrelationen der rational-funktionalen Dimension mit 
der Kundenzufriedenheit, was auf Variable Q6 („Erwartungen“) zurückzuführen ist. Die 
signifikante Korrelation mit der sozialen Dimension des Kundennutzens basiert innerhalb der 
Konsequenz Kundenbindung auf der signifikant hohen Korrelation von Q8 („Wiederkauf). 

Auffallend ist auch, dass die emotionale Dimension des Kundennutzens in der gemischten 
Pkw-Nutzergruppe keine signifikanten Korrelationen mit den Variablen der Konsequenzen 
zeigt, während in der privaten und gemischt-rein geschäftlichen Pkw-Nutzergruppe die 
Korrelationen der emotionalen Dimension des Kundennutzens mit den Variablen der 
Kundenbindung die Korrelationen mit den Variablen der Kundenzufriedenheit an Höhe 
übertreffen. Dies trifft für die private Pkw-Nutzergruppe auch bei der ökonomischen Dimensi- 
on des Kundennutzens zu. Anders verhält es sich jedoch bei der gemischten und gemischt- 
rein geschäftlichen Pkw-Nutzergruppe, in denen die ökonomische Dimension des Kunden- 
nutzens die Korrelation mit den Variablen der Kundenzufriedenheit dominiert. 

Zusammenfassend lässt sich für die Korrelationsanalyse festhalten, dass alle Dimensionen 
des Kundennutzens der privaten Pkw-Nutzergruppe zu mindestens einer Variablen der 
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Konsequenzen signifikant hohe Korrelationen zeigt, während in der gemischten Pkw- 
Nutzergruppe iediglich die ökonomische Dimensionen des Kundennutzens signifikant hohe 
Korreiationen aufweist. Diese Korrelationswerte sind aiierdings auch deutiich höher ais in der 
privaten Pkw-Nutzergruppe. Erstauniich ist auch, dass sich die gemischt-rein geschäftiiche 
Pkw-Nutzergruppe von der gemischten Pkw-Nutzergruppe bzgi. der signifikanten Korreiatio- 
nen der emotionaien Dimension des Kundennutzens mit den Variabien der Konsequenzen 
abgrenzt. 



im Folgenden soii während und nach der Operationalisierung der einzeinen Konsequenzen, 
wie bei den Determinanten im vorherigen Kapitei auch schon, nochmais Bezug auf die 
Ergebnisse der Korrelationsanaiyse genommen werden. 
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Tab. 49: Wirkungsbeziehung zwischen den einzelnen Indikatoren der Konsequenzen und 
den Dimensionen des Kundennutzens 





238 



Empirische Untersuchung zum Kundennutzen in der Automobilindustrie 



3. 3. 5. 2 Operationalisierung der einzelnen Konstrukte 

Entsprechend der Vorgehensweise bei der Operationalisierung der Determinanten werden 
zur Identifikation der einzelnen Konstrukte dieselben Schritte nach Homburg/Giering (1996)' 
durchlaufen, die bei der Identifikation des Konstruktes Kundennutzen und der Determinanten 
durchlaufen wurden. Auch hier sollen im Folgenden die einzelnen Schritte nur verkürzt 
ausgeführt werden. 

Die Konstrukte Kundenzufriedenheit und Kundenbindung bestehen jeweils aus zwei Items, 
so dass eine entsprechende konfirmatorische Faktorenanalyse mit der Software AMOS nicht 
durchgeführt werden kann, da AMOS eine konfirmatorische Faktorenanalyse erst ab mehr 
als zwei Indikatoren ermöglicht. 

Die Ergebnisse auf Dimensions-Ebene und auch auf Gesamtmodell-Ebene zeigen jedoch 
über alle Pkw-Nutzergruppen hinweg sehr gute Ergebnisse. Die Variablen der jeweiligen 
Konstrukte weisen durchgehend sehr hohe Korrelationen und Faktorladungen auf.^ Nachfol- 
gend sind in den Abbildungen 41 und 42 die einzelnen Konstrukte in den jeweiligen Pkw- 
Nutzergruppen und ihre Faktorladungen visualisiert. 





Abb. 42: Konfirmatorische Darstellung des Konstruktes Kundenbindung 



' Vgl. Homburg/Giering 1996, S. 6. 

Kundenzufriedenheit private / gemischte / gemischt-rein geschäftiiche PKW-Nutzer: Cronbach's Aipha 
0,753 / 0,792 / 0,824; item-to-item-Korreiation Q6 und Q7 0,604 / 0,655 / 0,701; Faktoriadungen Q6 und 
Q7 0,77/0,81 /0,84 

Kundenbindung private / gemischte / gemischt-rein geschäftiiche PKW-Nutzer: Cronbach’s Aipha 0,834 / 
0,868 / 0,873; item-to-item-Korreiation Q8 und Q10 0,716 / 0,767 / 0,775; Faktoriadungen Q8 und Q10 
0,85/0,88/0,88. 
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So lässt sich feststellen, dass die Konsequenzen in der gemischten und gemischt-rein 
geschäftlichen Pkw-Nutzergruppe durchwegs eine bessere Konstruktreliabilität und -validität 
zeigen. Dies liegt bei der Verhaltenskonsequenz Kundenzufriedenheit in der privaten Pkw- 
Nutzergruppe vornehmlich an der eher schlechteren Antwortverteilung innerhalb der 
Variablen Q7 („Zufriedenheit“) im Vergleich zu der Variablen Q6 („Erwartung“). 

Zusammenfassend kann dennoch festgehalten werden, dass die Verhaltenskonsequenzen 
Kundenzufriedenheit und Kundenbindung gemäß den existierenden Forschungsarbeiten zur 
Operationalisierung von Kundenzufriedenheit und Kundenbindung ohne weitere Eliminierung 
einer Variablen operationalisiert werden konnten. 

3 . 3 . 5. 3 Wirkungsbeziehung zwischen Konsequenzen und Dimensionen des 
Kundennutzens auf Dimensionsebene 

Im Folgenden sollen, parallel zu dem Vorgehen bei den Determinanten, die Wirkungsbezie- 
hungen zwischen Dimensionen des Kundennutzens und den Konsequenzen auf der Basis 
der Korrelationsanalyse und auf der Basis der MDS untersucht werden. 

3. 3. 5. 3.1 Korrelationsanalyse der Dimensionen des Kundennutzens und der Konsequenzen 

Kundenzufriedenheit und die Dimensionen des Kundennutzens 

Nachfolgende Tabelle 50 veranschaulicht die Ergebnisse der Korrelationsanalyse zwischen 
den Dimensionen des Kundennutzens und dem Konstrukt Kundenzufriedenheit. 
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1. Dimension 
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Kundennutzen 
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rationai 
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0,008 


0,001 


ökonomisch 


0,259 


0,391 
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emotionai 


0,266 


0,151 


0,184 



Tab. 50: Korrelationswerte der Dimensionen des Kundennutzens und der 



Kundenzufriedenheit 

Über alle Pkw-Nutzergruppen hinweg zeigen sich signifikante und hohe Korrelationen mit der 
ökonomischen Dimension des Kundennutzens. Auffallend schwach fallen in der gemischten 
und gemischt-rein geschäftlichen Pkw-Nutzergruppe die Korrelationen mit der rational- 
funktionalen und der sozialen Dimension des Kundennutzens auf, die sich schon in der 
Korrelation der Einzelvariablen mit den Dimensionen des Kundennutzens abzeichnete. In der 
privaten Pkw-Nutzergruppe existiert jedoch eine signifikant hohe Korrelation mit der rational- 
funktionalen Dimension des Kundennutzens, was vornehmlich auf Item Q6 („ Erwartung“) 
zurückzuführen ist. Signifikant hohe Korrelationen mit der emotionalen Dimension des 
Kundennutzens zeigt ausschließlich die private Pkw-Nutzergruppe, was auf die Variable Q7 
(„Zufriedenheit“) zurückzuführen ist. 
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Zusammenfassend lässt sich feststellen, dass die Korrelationswerte der ökonomischen und 
emotionalen Dimension mit der Kundenzufriedenheit in der privaten Pkw-Nutzergruppe 
nahezu ausgewogen sind, während in der gemischten und gemischt-rein geschäftlichen 
Pkw-Nutzergruppe die Korrelationswerte der ökonomischen Dimension dominieren. 



Kundenbindunq und die Dimensionen des Kundennutzens 

Nachfolgende Tabelle 51 veranschaulicht die Korrelationen der Dimensionen des Kunden- 
nutzens mit der Verhaltenskonsequenz Kundenbindung. 





private Pkw-Nutzung 


gemischte Pkw-Nutzung 


gemischt / rein- 
geschäftliche Pkw- 
Nutzung 


Kundenbindung 


1. Dimension 


1. Dimension 


1. Dimension 


Kundennutzen 


Q8, Q10 


Q8, Q10 


Q8, Q10 


rational 


0,122 


0,060 


0,110 


sozial 


0,046 


0,169 


0,104 


ökonomisch 


0,244 


0,307 


0,339 


emotional 


0,261 


0,178 


0,245 



Tab. 51: Korrelationswerte der Konsequenzen des Kundennutzens und der 
Kundenzufriedenheit 



Im Gegensatz zur Kundenzufriedenheit weisen hier über alle Pkw-Nutzergruppen die 
rational-funktionale und die soziale Dimension des Kundennutzens keine signifikant hohen 
Korrelationen mit dem Konstrukt Kundenbindung auf. 

Wie auch schon bei der Kundenzufriedenheit zeigen sich auch hier durchwegs signifikant 
höhere Korrelationswerte der ökonomischen Dimension des Kundennutzens mit der Kun- 
denbindung, die auch hier bei der gemischten und gemischt-rein geschäftlichen Pkw- 
Nutzergruppe am stärksten ausgeprägt sind. 

Im Gegensatz zur Kundenzufriedenheit und entsprechend der Ergebnisse der Korrelationen 
auf Einzelvariablenebene zeigt zusammen mit der privaten Pkw-Nutzergruppe auch die 
gemischt-rein geschäftliche Pkw-Nutzergruppe signifikant hohe Korrelationswerte zwischen 
der emotionalen Dimension des Kundennutzens und der Kundenbindung. 

In der privaten Pkw-Nutzergruppe ist dieser Zusammenhang vorwiegend auf die hohe 
Korrelation zwischen emotionaler Dimension des Kundennutzens und der Variablen Q8 
{„Wiederkauf“) zurückzuführen, in der gemischt-rein geschäftlichen Pkw-Nutzergruppe 
hingegen zu annähernd gleichen Teilen auf Q8 („Wiederkauf) und Q10 („Weiterempfeh- 
lung“) 

Zusammenfassend lässt sich sagen, dass in der privaten Pkw-Nutzergruppe sowohl in der 
Korrelation mit der Kundenzufriedenheit, als auch in der Korrelation mit der Kundenbindung 
die emotionale Dimension des Kundennutzens eine zentrale Rolle spielt, auch wenn die 
Korrelationswerte nicht entsprechend hoch sind wie bei der gemischten und gemischt-rein 






Empirische Untersuchung zum Kundennutzen in der Automobilindustrie 



241 



geschäftlichen Pkw-Nutzergruppe in der Korrelation mit der ökonomischen Dimension des 
Kundennutzens. 

3. 3. 5. 3. 2 Mehrdimensionale Skalierung der Dimensionen des Kundennutzens und der 
Konsequenzen 

Die multidimensionale Skalierung zeigt in allen drei Pkw-Nutzergruppen ein STRESS-Maß, 
welches deutlich unter 0,1 liegt, so dass von einer guten Konfiguration der Daten in einer 
zweidimensionalen Darstellung gesprochen werden kann. 

Allen drei nachfolgenden Abbildungen ist dabei gemein, dass die Konstrukte Kundenzufrie- 
denheit und Kundenbindung zueinander eine sehr hohe Nähe und damit Ähnlichkeit 
aufweisen. 




Abb. 43: Ergebnis der MDS (private Pkw-Nutzergruppe) 
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Abb. 44: Ergebnis der MDS (gemischte Pkw-Nutzergruppe) 
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Abb. 45: Ergebnis der MDS (gemischt-rein geschäftiiche Pkw-Nutzergruppe) 



Die Wirkungsbeziehungen der einzeinen Dimensionen des Kundennutzens mit den Verhal- 
tenskonsequenzen scheinen sehr unterschiedlich zu sein, da die Dimensionen selbst sehr 
große Distanzen zueinander aufweisen. 

Die insgesamt höheren Korrelationswerte der Dimensionen des Kundennutzens mit den 
Verhaltenskonsequenzen für die gemischte und gemischt-rein geschäftliche Pkw- 
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Nutzergruppe (im Gegensatz zur privaten Pkw-Nutzergruppe) zeigen sich auch in den 
Abbiidungen 43 und 44 über die geringere Distanz der vor alien Dingen ökonomischen 
Dimensionen zu den Dimensionen des Kundennutzens. 

Von einer geringen Distanz kann in der privaten Pkw-Nutzergruppe zwischen der rational- 
funktionaien, emotionaien und ökonomischen Dimension gesprochen werden, während in 
der gemischten Pkw-Nutzergruppe dies nur für die ökonomische Dimension bestätigt werden 
kann. Die Abgrenzung zur gemischten Pkw-Nutzergruppe zeigt sich bei der gemischt-rein 
geschäftiichen Pkw-Nutzergruppe vor alien Dingen in der Nähe der emotionalen Dimension 
des Kundennutzens zu den Verhaltenskonsequenzen. Einheitlich über alle Pkw- 
Nutzergruppen weist die soziale Dimension des Kundennutzens eine große Distanz zu den 
Verhaltenskonsequenzen auf, was sich ebenfalls in den Korrelationsanalysen abzeichnete. 

Während der Korrelationswert lediglich Auskunft über die Stärke der Abhängigkeit von zwei 
Dimensionen bzw. Konstrukten geben kann, interessiert im Folgenden vor allen Dingen, ob 
die Wirkungsrichtung des theoretischen Wirkungsmodells aus Kapitel 2 bestätigt werden 
kann und wie hoch die Wirkungsstärke final, vor allen Dingen auch im Vergleich unter den 
Konstrukten, ist. Denn erst danach kann Auskunft gegeben werden, inwiefern die vom 
Anbieter gewünschten Ziele der Kundenzufriedenheit und Kundenbindung entsprechend 
über den Kundennutzen beeinflusst werden können. Ein hoher Korrelationswert wird sich 
auch in einem stärkeren Wirkungseffekt wieder finden, so dass die bisherigen Ergebnisse 
eine gewisse Prognose für die finalen Wirkungsbeziehungen liefern, allerdings gibt der 
Korrelationskoeffizient keinen Hinweis, ob die Wirkungsrichtung von einem Konstrukt auf ein 
anderes stärker ist als umgekehrt. Für das theoretisch aufgestellte Wirkungsmodell ist dies 
jedoch entscheidend. Im folgenden Kapitel soll diesem Aspekt nachgegangen werden, so 
dass am Ende von Kapitel 3.3.6. das theoretisch aufgestellte Modelle aus Kapitel 2 auf 
Konstruktebene bestätigt oder nicht bestätigt werden kann. Für die Erklärung möglicher 
Ursachen von Wirkungseffekten auf Konstruktebene können die Ergebnisse der Korrelati- 
onsanalysen auf Variablen- und Faktorebene dienen. 

3.3.6 Wirkungsbeziehungen im Gesamtmodell 

Nach der Identifikation des Konstruktes Kundennutzen, den Determinanten und den Konse- 
quenzen des Kundennutzens soll im Folgenden das in Kapitel 2 identifizierte Wirkungsmodell 
aus Determinanten, Dimensionen und Konsequenzen des Kundennutzens mit Hilfe der 
Kausalanalyse überprüft werden. 

Die Kausalanalyse kombiniert, wie in Kapitel 3. 1.2.1 schon ausgeführt wurde, die Messung 
komplexer Konstrukte (konfirmatorische Faktorenanalyse) mit der Analyse komplexer 
Abhängigkeitsbeziehungen (Strukturgleichungsanalyse).' Deshalb kann im Rahmen der 
Kausalanalyse auch von einer zweistufigen Vorgehensweise gesprochen werden, wobei in 
der ersten Stufe das Modell bestimmt wird, das die Beziehungen zwischen den latenten 
Variablen und jeweiligen Indikatoren beschreibt, das so genannte Messmodell.^ Mit der 



' Vgl. Homburg/Baumgartner 1995, S. 1092. 

^ Vgl. Jöreskog/Sörbom 1989b, S. 3ff; Bollen/Lennox 1991, S. 306ff; Homburg/Baumgartner 1995, S. 109; 
Backhaus et al. 2003, S. 11 und S. 333ff. 
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Operationalisierung der Konstrukte in den vorhergehenden Kapiteln ist der erste Schritt, die 
Bestimmung des Messmodells, abgeschlossen. Neben der Bestimmung des Messmodells 
gilt als zentraler Punkt innerhalb der Kausalanalyse die zweite Stufe, die Bestimmung des 
Strukturmodells, welches die Beziehungen zwischen den exogenen und endogenen latenten 
Variablen und die Beziehungen innerhalb der endogenen latenten Variablen beschreibt.' 

Entsprechend der empfohlenen Vorgehensweise von Homburg/Giering (1998) in Kapitel 
3.3.3. 1 widmet sich das folgende Kapitel der Untersuchungsstufe D. Nach Abschluss der 
Untersuchungsstufen A bis C wird von Homburg/Giering (1998) im Rahmen von Untersu- 
chungsstufe D eine erneute Datenerhebung empfohlen, um so der Stichprobenunabhängig- 
keit Rechnung zu tragen.^ Wie auch schon in Kapitel 3.3.3. 1 näher ausgeführt, wird in dieser 
Arbeit keine erneute Datenerhebung durchgeführt, so dass über die parallele Untersuchung 
von drei Pkw-Nutzergruppen, die sich sowohl in soziodemographischen als auch Einstel- 
lungsfragen voneinander unterscheiden, dem Ziel der Forderung nach Stichprobenunabhän- 
gigkeit wenigstens innerhalb einer Branche versucht wird nachzukommen. Eine branchen- 
übergreifende Generalisierbarkeit des Wirkungsmodells wird, wie schon im Rahmen von 
Kapitel 1 näher ausgeführt, aufgrund des spezifischen Charakters der unterschiedlichen 
Kundengruppen in der Automobilindustrie, in dieser Arbeit nicht angestrebt. 

Unter Rückgriff auf das in Kapitel 2 beschriebene Wirkungsmodell stellt sich für den Fortgang 
der Arbeit nun die Frage der Art der Integration des Kundennutzens in das Wirkungsmodell. 
Neben der eigentlichen Integration als ein Konstrukt, besteht auch die Möglichkeit der 
Integration auf Faktor- bzw. auf Dimensionsebene. Dies würde bedeuteten, dass neben der 
Überprüfung der Wirkungsbeziehungen zwischen den Determinanten, dem Kundennutzen 
und den Konsequenzen, auch die Wirkungsbeziehungen innerhalb der Dimensionen des 
Kundennutzens untersucht werden. Der Vorteil würde vor allen Dingen in dem geringeren 
Verlust an Information liegen, der sich dann auch in den besseren Werten der lokalen und 
globalen Gütemaße zeigt.'^ Der höhere Detailliertheitsgrad in den Aussagen zu den Wir- 
kungsbeziehungen innerhalb der Dimensionen des Kundennutzens und mit den Determinan- 
ten und Dimensionen spricht ebenfalls für eine Überprüfung auf Dimensionsebene. 

Die Wirkungsbeziehungen der Dimensionen des Kundennutzens zueinander sind aufgrund 
der nicht vorhandenen Literatur zu dem zu überprüfenden Wirkungsmodell und der Art der 
Konzeptualisierung bzw. Operationalisierung des Kundennutzens unbekannt und können nur 
explorativ bestimmt werden. Eine sachlogische Erklärung für die Richtung möglicher 
Wirkungszusammenhänge innerhalb der Dimensionen ist ebenfalls nicht ohne Weiteres 
möglich, da sich die Dimensionen nicht in eine bestimmte Rangreihung bringen lassen, wie 
es beispielsweise bei Dimensionen der Fall wäre, die sich in einer zeitlichen Komponente 
(z.B.: Dimension der Vorkauf-, Kauf-, Nachkaufphase) unterscheiden. Da die Identifikation 
des Wirkungsmodells jedoch bereits einen explorativen Charakter hat, würde mit der 
zusätzlichen explorativen Identifikation der Wirkungsbeziehungen und -richtungen innerhalb 
der Dimensionen der gleichzeitig endogenen und exogenen Größe Kundennutzen zu viel 



' Vgl. Bühl/Zöfel 2000, S. 339; Backhaus et al. 2003, S. 1 1 . 
^ Vgl. Homburg/Giering 1998, S. 129; Peter 2001, S. 181f. 

" Vgl. Siems 2003, S. 173. 
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Willkür entstehen. Um dennoch Aussagen auf Dimensionsebene machen zu können, wird 
das zu überprüfende Wirkungsmodell zwar auf Konstruktebene untersucht, aber im Falle des 
Kundennutzens soll in einem ersten Schritt jede Dimension des Kundennutzens einzeln als 
alleinige Dimension des Kundennutzens und damit auch als Konstrukt im Zentrum der 
Wirkungsbeziehungen von Determinanten und Konsequenzen stehen. Erst danach wird das 
über vier Dimensionen operationalisierte Konstrukt Kundennutzen gemäß dem in Kapitel 2 
ausgeführten Wirkungsmodell ins Zentrum des Wirkungsgefüges gestellt. Dieses schrittwei- 
se Vorgehen zeigt vor allen Dingen in der zielgruppenorientierten Ansprache der Pkw-Fahrer 
des Herstellers Vorteile. Da sich die Kundengruppen, wie die Ergebnisse der vorherigen 
Kapitel zeigten, vor allen Dingen in den Dimensionen des Kundennutzens unterscheiden, 
was sich auch in der Präferenz für bestimmte Modellgruppen zeigte, kann das Wissen um 
dimensionsbezogene Wirkungsstärken von Determinanten und Konsequenzen für die 
Steuerung der anbieterseitigen Leistungskomponenten sehr entscheidend sein, wie im 
weiteren Verlauf, vor allen Dingen im Rahmen der Zusammenfassung der Ergebnisse in 
Kapitel 3.4 und den Managementimplikationen in Kapitel 4 noch gezeigt werden soll. 
Zunächst werden in Kapitel 3.3.6. 1 die vermuteten Wirkungsrichtungen mit Hilfe von 
Richtungs- oder auch Zusammenhangsmaßen auf Dimensionsebene untersucht. Danach 
werden in Kapitel 3. 3. 6.2.1 die für jede Pkw-Nutzergruppe spezifischen Kausalmodelle mit 
den Determinanten und Konsequenzen auf Konstruktebene und dem Kundennutzen auf 
Dimensionsebene analysiert. Kapitel 3. 3. 6.2.2 widmet sich im Anschluss der Analyse des 
finalen Wirkungsmodells auf Konstruktebene. 

Das Wirkungsmodell für die bisher außen vor behaltenen Fallgruppen 8, 10 und 12 und das 
Wirkungsmodell incl. der Fragen zur Qualität der Werkstatt wird im Rahmen von Kapitel 
3. 3. 6. 3 vorgestellt. 

3.3.6. 1 Wirkungsrichtung der Determinanten und Konsequenzen 
Um die Richtung eines Wirkungseffektes zwischen zwei Variablen überprüfen zu können, 
existieren in der Literatur unterschiedlichste Methoden, Indizes und Verfahren. Neben dem 
Einsatz von bspw. Regressionsanalysen gibt es auch diverse statistische Tests oder auch 
Zusammenhangsmaße. Letztere geben den Grad der Assoziation oder auch anders 
ausgedrückt den Grad der Abhängigkeit bzw. Unabhängigkeit zwischen zwei Variablen an, 
wobei ein Wert nahe bei 0 völlige Unabhängigkeit der Variablen bedeutet und ein Wert um 1 
größte Abhängigkeit. Sie kommen vornehmlich bei nominalen Variablen zum Einsatz, da 
Korrelationsanalysen für nominale Variablen nicht eingesetzt werden können.' 

Im Unterschied zu Korrelationsmaßen, die ebenfalls den Grad der Abhängigkeit bzw. 
Unabhängigkeit zwischen zwei Variablen messen, ergibt die Abhängigkeitsüberprüfung 
mittels Zusammenhangsmaßen nicht nur einen quantifizierten Wert für den Grad der 
Assoziation, sondern es werden zwei Werte berechnet, da jede der betrachteten Variablen 
jeweils einmal als exogene und einmal als endogene betrachtet wird, so dass zwangsläufig 
beide Zusammenhangsmaße nicht identisch sein müssen.^ Dieser Wechsel zwischen 



' Vgl. Brosius 2004, S. 431. 

^ Vgl. Bühl/Zöfel 2000a, S. 232. 
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endogener und exogener Abhängigkeitsposition von zwei Variabien und die daraus foigen- 
den zwei Zusammenhangsmaße steiien letztenendes nicht anderes dar ais einen Rich- 
tungswechsei eines Wirkungspfeiis zwischen zwei Variablen im Rahmen der Pfadanaiyse. 
Zusammenhangsmaße eröffnen somit die Möglichkeit der empirischen Bestätigung von 
vermuteten Wirkungsrichtungen in einem Abhängigkeitsmodeil. 

Die Zusammenhangsmaße für ordinaie Daten basieren auf dem Konzept der Rangkorreiati- 
on.^ Der Grundgedanke der Rangkorreiation basiert auf der Anzahi der Fehiordungen, die 
sich ergeben, wenn man die Werte einer der beiden Variabien in aufsteigender Reihenfoige 
niederschreibt und die Werte der anderen Variabien entsprechend zuordnet.^ Stimmen die 
beiden Reihen überein, werden die Paare ais konkordant bezeichnet.^ 

Neben Kendaii’s tau b, Kenadali's tau c und Gamma ais mögiiche Assoziationsmaße soii im 
Foigenden alierdings Somers d zum Einsatz kommen. Somers d berechnet sich foigender- 
maßen:“ 

d= 

k + d + v^ 

k = konkordant: Anzahl der richtigen Ordnungen, auch Proversionen genannt 

d = diskordant: Anzahl der Fehlordnungen, auch Inversionen genannt 

Vy = Korrekturterm, für den Fall von Bindungen (Auftreten gleicher Messwerte) 

Der Wertebereich erstreckt sich zwischen -1 und +1. Werte, die betragsmäßig nahe bei 1 
iiegen, geben einen starken Zusammenhang zwischen den beiden Variabien an, Werte nahe 
0 einen schwachen oder fehienden Zusammenhang. 

Nachfoigende Tabeiie 52 veranschaulicht die Ergebnisse der paarweisen Berechnung von 
Somer d für die private Pkw-Nutzergruppe. in Anhang 4 sind die Ergebnisse für die gemisch- 
te und gemischt-rein geschäftiiche Pkw-Nutzergruppe zu finden. 



' Vgi. Brosius 2004, S. 431. 

^ Vgi. Bühi/Zöfel 2000a, S. 233. 

^ Vgi. Brosius 2004, S. 432. 

'* Vgi. Bühi/Zöfel 2000a, S. 233; Brosius 2004, S. 432. 
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Dimensionen des Kundennutzens 


Private Pkw-Nutzung 


rational 


sozial 


emotional 


ökonomisch 




Wirkungsrichtung 


-¥ 


<- 




<- 




<- 




<- 




Produktl 


0,238 


0,217 


0,230 


0,184 


0,310 


0,295 


0,314 


0,269 




Produkt2 


0,253 


0,190 


0,163 


0,107 


0,281 


0,243 


0,219 


0,154 




Produkts 


0,189 


0,169 


0,128 


0,100 


0,212 


0,218 


0,268 


0,224 




Produkt4 


0,065 


0,064 


0,064 


0,057 


0,134 


0,114 


0,172 


0,164 




Hersteller 


0,385 


0,166 


0,122 


0,046 


0,265 


0,132 


0,228 


0,092 


Deter- 


Händlerl 


0,267 


0,198 


0,102 


0,067 


0,148 


0,126 


0,207 


0,144 


minanten 


Händler2 


0,056 


0,053 


0,021 


0,019 


0,072 


0,058 


0,033 


0,033 




Marke 


0,289 


0,176 


0,135 


0,072 


0,323 


0,226 


0,338 


0,193 




Preist 


0,153 


0,131 


0,049 


0,037 


0,134 


0,132 


0,212 


0,170 




Preis2 


0,105 


0,094 


0,058 


0,057 


0,100 


0,077 


0,186 


0,177 




Aufwandl 


0,087 


0,074 


0,090 


0,067 


0,102 


0,100 


0,084 


0,067 




Aufwand2 


0,285 


0,212 


0,051 


0,033 


0,230 


0,197 


0,334 


0,233 


Konse- 


Kundenzufriedenheit 


0,173 


0,227 


0,072 


0,107 


0,231 


0,263 


0,198 


0,278 


quenzen 


Kundenbindung 


0,075 


0,168 


0,025 


0,072 


0,171 


0,333 


0,141 


0,339 



Tab. 52: Somers d der Determinanten, Dimensionen und Konsequenzen des 
Kundennutzens für die private Pkw-Nutzergruppe 



in aiien drei Pkw-Nutzergruppen zeigen sich die vermuteten Zusammenhänge und die 
Wirkungsrichtung von Determinanten, Dimensionen und Konsequenzen des Kundennutzens. 
So zeigt sich beispielsweise in Tabelle 52, dass von der ersten Dimension der Produktquali- 
tät sowohl besser auf die Werte der rational-funktionalen Dimension, als auch auf die der 
übrigen Dimensionen des Kundennutzens geschlossen werden kann, als umgekehrt, was 
durch die höheren Werte bzgl. Somers d in der jeweils ersten Spalte der Wirkungsrichtungen 
pro Dimension gezeigt wird. Die „bessere“ Assoziation und damit die Wirkungsrichtung ist im 
Ergebnis einheitlich von den Determinanten auf die Dimensionen des Kundennutzens 
möglich. Bezüglich der Konsequenzen des Kundennutzens bestätigen sich die vermuteten 
Zusammenhänge ebenfalls. Die höheren Assoziationswerte in der zweiten Spalte der 
jeweiligen Dimensionen des Kundennutzens geben an, dass von den Werten der Dimensio- 
nen des Kundennutzens besser auf die Werte in den Konsequenzen geschlossen werden 
kann als umgekehrt. 

Parallel dazu bestätigen sich auch über die Stärke der Assoziationsmaße die Ergebnisse der 
Korrelationsanalyse und multidimensionalen Skalierung. 

Zusammenfassend lässt sich sagen, dass die vermuteten Wirkungszusammenhänge 
zwischen zum einen den Determinanten und den Dimensionen des Kundennutzens und zum 
anderen zwischen den Dimensionen des Kundennutzens und den Konsequenzen bestätigt 
werden können. 

3. 3. 6. 2 Kausalanalytische Überprüfung des Wirkungsmodells 

Im Folgenden wird das in Kapitel 2 aufgestellte Wirkungsmodell mit Hilfe der Kausalanalyse 
überprüft, wobei für jede Pkw-Nutzergruppe zunächst vier Modelle gerechnet werden, in 
denen sich der Kundennutzen jeweils immer abwechselnd aus einer seiner Dimensionen 
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zusammensetzt (Kapitel 3.3.6.2.1). Danach wird final für jede Pkw-Nutzergruppe das 
Wirkungsmodell mit Hilfe der Kausalanalyse überprüft, wobei der Kundennutzen als ein 
Konstrukt, bestehend aus seinen vier Dimensionen, in die Wirkungsmodelle eingeht. 
Beispielhaft veranschaulicht die nachfolgende Abbildung das finale Wirkungsmodell für die 
private Pkw-Nutzergruppe. 




3. 3. 6.2.1 Dimensionen des Kundennutzens im Wirkungsmodell 

Im Folgenden gilt es nun mit Hilfe der Kausalanalyse die Wirkungseffekte zwischen Determi- 
nanten, Dimensionen und Konsequenzen im Kausalmodell zu verifizieren. Entsprechend den 
Ausführungen in den Kapiteln der Operationalisierung der Determinanten, Dimensionen und 
Konsequenzen wird nachfolgend ebenfalls das ULS-Schätzverfahren eingesetzt, da die 
Nicht-Normalverteilung der Variablen den Einsatz des in der Forschung und Praxis am 
häufigsten eingesetzten Verfahrens Maximum-Likelihood (ML) ausschließt. Im Vergleich zu 
den übrigen Verfahren, die bei Nicht-Normalverteilung eingesetzt werden können, liefert ULS 
auch bei kleineren Schätzmethoden noch konsistente Parameterschätzungen mit entspre- 
chend guten lokalen und globalen Gütekriterien. ^ Bezüglich der Validität des Modells 
kommen wiederum die lokalen und globalen Gütekriterien zur Anwendung. 



' Vgl. Hoogland 1999. 
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Nachfolgende Tabellen 53 bis 55 zeigen die Haupteffekte' der Wirkungsbeziehungen für die 
privaten, gemischten und gemlscht-reln geschäftlichen Pkw-Nutzer. 



Private Pkw-Nutzung 


Dimensionen des Kundennutzens 


rational 


sozial 


emotional 


ökonomisch 


Produkt Kundennutzen 


0,45 


0,33 


0,47 


0,49 


Hersteller -> Kundennutzen 


0,39 


0,18 


0,28 


0,30 


Dienstleistung Kundennutzen 


0,26 


0,19 


0,18 


0,23 


Marke Kundennutzen 


0,47 


0,23 


0,44 


0,53 


Preis Kundennutzen 


0,31 


0,14 


0,31 


0,38 


Aufwand Kundennutzen 


0,30 


0,13 


0,30 


0,32 


Kundennutzen Kundenzufriedenheit 


0,40 


0,29 


0,47 


0,50 


Kundennutzen Kundenbindung 


0,24 


0,22 


0,31 


0,25 


Kundenzufriedenheit -> Kundennutzen 


0,59 


0,61 


0,69 


0,64 



Tab. 53: Wirkungseffekte Im Kausalmodell auf Dimensionsebene für die private Pkw- 
Nutzergruppe 



Gemischte Pkw-Nutzung 


Dimensionen des Kundennutzens 


rational 


sozial 


emotional 


ökonomisch 


Produkt -> Kundennutzen 


0,27 


0,42 


0,53 


0,63 


Hersteller -> Kundennutzen 


0,31 


0,19 


0,24 


0,35 


Dienstleistung Kundennutzen 


0,39 


0,35 


0,35 


0,43 


Marke Kundennutzen 


0,36 


0,39 


0,51 


0,56 


Preis -> Kundennutzen 


0,22 


0,28 


0,30 


0,55 


Aufwand Kundennutzen 


0,12 


0,14 


0,18 


0,26 


Kundennutzen -> Kundenzufriedenheit 


0,31 


0,25 


0,44 


0,64 


Kundennutzen Kundenbindung 


0,31 


0,29 


0,26 


0,36 


Kundenzufriedenheit Kundennutzen 


0,72 


0,63 


0,76 


0,74 



Tab. 54: Wirkungseffekte Im Kausalmodell auf Dimensionsebene für die gemischte Pkw- 



Nutzergruppe 



^ Haupteffekte sind so genannte „direkte Effekte“, in Arnos „direct effects“. „indirekte Effekte“ oder auch 
Gesamteffekte - in Arnos „total effects“ - sind Wirkungseffekte, die nicht nur direkt (durch einen Pfeil symbol- 
isiert) von einem Konstrukt auf ein anderes Konstrukt bestehen, sondern eben auch über ein zwischen zwei 
Konstrukten stehendes weiteres Konstrukt wirken können. Direkte Effekte oder auch Haupteffekte sind die Be- 
ziehungen zwischen Produkt, Hersteller, Händler, Preis, Aufwand und dem Kundennutzen: indirekte Effekte 
oder auch Gesamteffekte bestehen zwischen Produkt, Hersteller, Händler, Preis, Aufwand und Kundenzu- 
friedenheit oder Kundenbindung über das zwischen diesen Beziehungen stehende Konstrukt Kundennutzen. 
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Gemischt-rein geschäftliche Pkw- 
Nutzung 


Dimensionen des Kundennutzens 


rational 


sozial 


emotional 


ökonomisch 


Produkt -> Kundennutzen 


0,34 


0,37 


0,69 


0,60 


Hersteller Kundennutzen 


0,26 


0,20 


0,26 


0,27 


Dienstleistung Kundennutzen 


0,35 


0,25 


0,42 


0,48 


Marke Kundennutzen 


0,42 


0,39 


0,65 


0,57 


Preis Kundennutzen 


0,28 


0,23 


0,32 


0,48 


Aufwand Kundennutzen 


0,16 


0,14 


0,41 


0,43 


Kundennutzen Kundenzufriedenheit 


0,37 


0,32 


0,56 


0,59 


Kundennutzen -> Kundenbindung 


0,17 


0,11 


0,32 


0,39 


Kundenzufriedenheit Kundennutzen 


0,64 


0,60 


0,74 


0,72 



Tab. 55: Wirkungseffekte im Kausalmodeil auf Dimensionsebene für die gemischt-rein 
geschäftiiche Pkw-Nutzergruppe 



Die iokaien und giobaien Gütekriterien entsprechen für alie Wirkungsmodelie der drei Pkw- 
Nutzergruppen den angestrebten Grenzwerten. So beträgt in der privaten Pkw-Nutzergruppe 
der GFi für die rational-funktionale Dimension des Kundennutzens 0,869 und für die emotio- 
naie Dimension des Kundennutzens 0,899, was zwar nicht einem guten Grenzwert von über 
0,9 entspricht aber dennoch ais ausreichend eingestuft werden kann, vor ailen Dingen wenn 
man bedenkt, dass die Modeiie jeweils immer nur mit einer Dimension des Kundennutzens 
überprüft werden. Der AGFl beträgt für die rational-funktionale Dimension des Kundennut- 
zens in der privaten Pkw-Nutzergruppe 0,810, für die ökonomische Dimension des Kunden- 
nutzens 0,860 und für die emotionalen Dimension 0,882, was ebenfalls als ausreichend 
eingestuft werden kann. Bezüglich der sozialen Dimension des Kundennutzens können die 
Gütekriterien mit einem Wert von 0,78 (GFI) und 0,76 (AGFl) bei der sozialen Dimension des 
Kundennutzens nicht mehr als ausreichend eingestuft werden. Wie die Ergebnisse der 
vorhergehenden Analysen schon zeigten, waren die Wirkungszusammenhänge mit der 
sozialen Dimension des Kundennutzens durchgehend schwach, so dass die Ergebnisse an 
der Stelle nicht überraschen. In der gemischten und gemischt-rein geschäftlichen Pkw- 
Nutzergruppe sind die Gütekriterien GFI und AGFl vor allen Dingen für die ökonomische 
Dimension des Kundennutzens deutlich besser, während sie für die rational-funktionale und 
die soziale Dimension schlechtere Ergebnisse als in der privaten Pkw-Nutzergruppe zeigen. 

Innerhalb der privaten Pkw-Nutzergruppe lassen sich durchgehend für die rational- 
funktionale, die emotionale und ökonomische Dimension des Kundennutzens signifikante 
Wirkungseffekte berechnen, während in der gemischten und gemischt-rein geschäftlichen 
Pkw-Nutzergruppe dies vorwiegend für die emotionale und ökonomische Dimension des 
Kundennutzens gilt. 

Generell fällt auf, dass die Wirkungseffekte in der gemischten und gemischt-rein geschäftli- 
chen Pkw-Nutzergruppe im Durchschnitt höher ausfallen als in der privaten Pkw- 
Nutzergruppe. Dies zeigte sich in den vergehenden Kapiteln auch schon in den Korrelations- 
analysen. Neben der größeren Anzahl an Befragten in der gemischt-rein geschäftlichen 
Zielgruppe könnte dies vor allen Dingen mit den Diskrepanzen in den Verteilungen der 
Variablen Zusammenhängen. Die gemischten und die gemischt-rein geschäftliche Pkw- 
Nutzergruppe haben im Durchschnitt grundsätzlich alle Fragen mit einer Kategorie schlech- 
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ter beantwortet als die privaten Pkw-Nutzer. Die privaten Pkw-Nutzer haben einige Frage- 
stellungen äußerst positiv beantwortet und andere wiederum schlechter. Dies zeigte sich 
beispielsweise auch bei den Verteilungen in den Dimensionen des Kundennutzens in Kapitel 
3. 3. 3. 6, die zeigten, dass die private Pkw-Nutzergruppe bei der emotionalen und rationalen 
Dimension des Kundennutzens im Durchschnitt mit 43 bzw. 57% mit der höchsten Antwort- 
kategorie („trifft voll und ganz zu“) antworteten. Bei der sozialen und ökonomischen Dimensi- 
on des Kundennutzens antworteten sie jedoch ähnlich durchschnittlich (20 bzw. 25 % in der 
höchsten Antwortkategorie) wie die gemischte und gemischt-rein geschäftliche Pkw- 
Nutzergruppe. 

Eine eher durchschnittliche Bewertung und damit ähnliche Verteilung in sowohl den Deter- 
minanten, den Dimensionen und den Konsequenzen zeigt sich dann auch in einer höheren 
„Übereinstimmung“, dem Korrelationswert und Wirkungseffekt. Da durch die Faktorenanaly- 
se ähnliche Variabien zu einem Faktor zusammengefasst werden, der dann eher die 
durchschnittliche Verteilung über die jeweiligen Variablen angibt, werden Extrempole in den 
Antworten quasi geglättet. 

Die Unterschiede in der Wirkungsstärke der Determinanten auf die Dimensionen des 
Kundennutzens sind sowohl innerhalb der Pkw-Nutzergruppen über die einzelnen Dimensio- 
nen des Kundennutzens sehr unterschiedlich, als auch über die Pkw-Nutzergruppen hinweg. 
Gemein ist allen Pkw-Nutzergruppen, dass die Produktqualität auf wenigstens zwei der 
einzelnen Dimensionen den höchsten Wirkungseffekt zeigt. Bei der rational-funktionalen 
Dimension des Kundennutzens ist es über alle Pkw-Nutzergruppen hinweg dagegen die 
Marke. Die Marke zeigt in der privaten Pkw-Nutzergruppe, im Gegensatz zu den anderen 
Pkw-Nutzergruppen, auf die ökonomische Dimension des Kundennutzens den höchsten 
Wirkungseffekt. 

Deutlich unterscheiden sich die Pkw-Nutzergruppen dagegen bei der Wirkungsstärke der 
Hersteller- und Dienstleistungsqualität. Während in der privaten Pkw-Nutzergruppe die 
Herstellerqualität vor allen Dingen auf die rational-funktionale Dimension des Kundennutzens 
einen signifikant hohen Wirkungseffekt zeigt, nimmt dieser Effekt mit der geschäftlichen 
Nutzung ab. Dafür gewinnt die Dienstleistungsqualität mit der geschäftlichen Nutzung 
zunehmend an Wirkungsstärke auf die Dimensionen des Kundennutzens. 

Bezüglich der Konsequenzen zeigt sich vor allen Dingen, dass in der privaten und gemischt- 
rein geschäftlichen Pkw-Nutzergruppe der Wirkungseffekt der emotionalen und ökonomi- 
schen Dimension auf die Kundenzufriedenheit nahezu ausgewogen ist, während in der 
gemischten Pkw-Nutzergruppe die ökonomische Dimension klar den höheren Wirkungseffekt 
zeigt. Auf die Kundenbindung weist in der gemischten und gemischt-rein geschäftlichen Pkw- 
Nutzergruppen die ökonomische Dimension einen höheren direkten Effekt (Haupteffekt) auf, 
während es in der privaten Pkw-Nutzergruppe die emotionale Dimension des Kundennut- 
zens ist. Bezieht man jedoch noch den indirekten Effekt über die Kundenzufriedenheit mit 
ein, zeigt sich dieser größere Wirkungseffekt der emotionalen Dimension des Kundennut- 
zens im Vergleich zur ökonomischen Dimension in der privaten Pkw-Nutzergruppe auch für 
den Gesamteffekt: 




252 



Empirische Untersuchung zum Kundennutzen in der Automobilindustrie 



Gesamteffekt der emotionalen Dimension des Kundennutzens Kundenbindung: 

0,31 (Haupteffekt: emotionaler Kundennutzen ^ Kundenbindung) + 0,47 (Haupteffekt: 
emotionaler Kundennutzen ^ Kundenzufriedenheit) x 0,69 {Haupteffekt: Kundenzufrieden- 
heit ^ emotionale Kundenbindung) = 0,6342 

Gesamteffekt der ökonomischen Dimension des Kundennutzens ->■ Kundenbindung: 

0,25 (Haupteffekt: ökonomischer Kundennutzen Kundenbindung) + 0,50 {Haupteffekt: 
ökonomischer Kundennutzen ^ Kundenzufriedenheit) x 0,64 (Haupteffekt: Kundenzufrie- 
denheit ökonomische Kundenbindung) = 0,57 

In der gemischten Pkw-Nutzergruppe dominiert hingegen die ökonomische Dimension des 
Kundennutzens sowohl in der direkten Wirkungsbeziehung, also auch im Gesamteffekf aus 
direkter und indirekter Wirkungsbeziehung. In der gemischt-rein geschäftlichen Pkw- 
Nutzergruppe hingegen zeigt die emotionale Dimension des Kundennutzens annährend 
gleiche Wirkungseffekte wie die ökonomische Dimension Kundennutzen und weist annä- 
hernd den gleichen Gesamteffekt^ auf die Kundenbindung auf wie die Kundenzufriedenheit, 
auch wenn hier die ökonomische Dimension des Kundennutzens die Kundenzufriedenheit 
dominiert. In den Ergebnissen der multidimensionalen Skalierung zeigte sich für die ge- 
mischt-rein geschäftliche Pkw-Nutzergruppe auch schon die größere Nähe der emotionalen 
Dimension des Kundennutzens zur Kundenbindung und zur Kundenzufriedenheit. 

3. 3. 6. 2. 2 Konstrukt des Kundennutzens im Wirkungsmodell 

Nachfolgend werden die Wirkungszusammenhänge für den Kundennutzen auf Konstrukt- 
ebene überprüft. Für die Visualisierung der Ergebnisse wurde, wie nachfolgende Abbildun- 
gen 47 bis 49 veranschaulichen, eine vereinfachte Darstellung der Wirkungsbeziehungen 
(ohne Indikatoren, Messfehler, etc.) ausgewählt, um die Übersichtlichkeit zu gewährleisten. 



^ Gesamteffekt des ökonomischen Faktors des Kundennutzens auf die Kundenbindung: 0,36 (direkter Effekt auf 
Kundenbindung) + 0,64 * 0,74 = 0,8336. 

^ Gesamteffekt des emotionalen Faktors des Kundennutzens auf die Kundenbindung: 0,32 + 0,56 * 0,74 = 
0,7344. 
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Abb. 47: Wirkungseffekte im Kausaimodeii auf Konstruktebene für die private Pkw- 
Nutzergruppe 




Abb. 48: Wirkungseffekte im Kausaimodeii auf Konstruktebene für die gemischte Pkw- 
Nutzergruppe 




Abb. 49: Wirkungseffekte im Kausaimodeii auf Konstruktebene für die gemischt-rein 
geschäftiiche Pkw-Nutzergruppe 
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Die lokalen und globalen Gütekriterien sprechen auch hier für eine sehr gute bis gute 
Anpassung der Daten an die jeweiligen Modelle. Der GFI und AGFI liegt für alle Pkw- 
Nutzergruppen weit über 0,9, so dass von einer sehr guten Anpassung gesprochen werden 
kann. 

Wie auch schon auf Dimensionsebene sind auch hier auf Konstruktebene in der gemischten 
und gemischt-rein geschäftlichen Pkw-Nutzergruppe generell höhere Wirkungseffekte 
zwischen den Konstrukten zu beobachten, was sich vor allen Dingen in den Wirkungseffek- 
ten zwischen dem Kundennutzen und den Konsequenzen zeigt. Wie im vorherigen Kapitel 
schon diskutiert, zeigte sich dieser Zusammenhang auch schon bei den höheren Korrelati- 
onswerten und ist zum einen im Fall der gemischt-rein geschäftlichen Pkw-Nutzergruppe auf 
die höhere Stichprobe zurückzuführen und zum anderen auch auf die bereits diskutierten 
Unterschiede in den Verteilungen. 

Somit können die Wirkungsstärken über die einzelnen Pkw-Nutzergruppen hinweg nicht 
direkt miteinander verglichen werden, sondern müssen in Relation zur maximalen Wirkungs- 
stärke im jeweiligen Wirkungsmodell der Pkw-Nutzergruppen betrachtet werden. Über die 
Bildung einer Reihenfolge der Wirkungsstärken pro Pkw-Nutzergruppe für die einzelnen 
Determinanten zeigt sich für die private Pkw-Nutzergruppe, dass die Determinante Marke die 
höchste Wirkungsstärke auf den Kundennutzen aufweist, was sich auf Dimensionsebene für 
die rational-funktionale und die ökonomische Dimension des Kundennutzens ebenfalls 
zeigte. 

An zweiter Stelle steht die Produktqualität, die auf Dimensionsebene vornehmlich die soziale 
und emotionale Dimension des Kundennutzens determinierte. Ebenfalls bestätigt sich auf 
Konstruktebene der schwache Einfluss der Dienstleistungsqualität. 

In der gemischten und vor allen Dingen in der gemischt-rein geschäftlichen Pkw- 
Nutzergruppe hingegen nimmt die Dienstleistungsqualität eine wichtigere Rolle hinsichtlich 
der Wirkungsstärke auf den Kundennutzen ein, was sich mit der höheren Anzahl an Pkw- 
Fahrern mit Leasing- und Finanzierungsverträgen und dem damit verbundenen zusätzlichen 
anbieterseitigen Leistungspaket Finanzierung und Leasing erklären lässt. Die höchste 
Wirkungsstärke zeigt sich in der gemischten und gemischt-rein geschäftlichen Pkw- 
Nutzergruppe für die Produktqualität, die auf Dimensionsebene vornehmlich die Wirkungs- 
stärke auf die emotionale und ökonomische Dimension des Kundennutzens dominierte. Ein 
Unterschied zwischen der gemischten und gemischt-rein geschäftlichen Pkw-Nutzergruppe 
ist vor allen Dingen im Wirkungseffekt der Determinante Preis zu beobachten. Der Preis 
zeigt in der gemischten Pkw-Nutzergruppe einen in der Rangreihung der Wirkungsstärken 
vergleichbar hohen Effekt wie in der privaten Pkw-Nutzergruppe. Berücksichtigt man, dass in 
der gemischten Pkw-Nutzergruppe knapp 59% ihren Pkw selbst bezahlt haben, während in 
der rein geschäftlichen Pkw-Nutzerguppe nur 38% ihren Pkw selbst bezahlt haben, lässt 
diese Tatsache unter Umständen darauf schließen, dass die Preissensitivität und damit der 
Einfluss auf den Kundennutzen bei den Personen, die ihren Pkw selbst bezahlt haben, höher 
ist. 

Bezüglich der Konsequenzen zeigt der Kundennutzen auf die Kundenbindung über alle Pkw- 
Nutzergruppen hinweg einen schwächeren direkten Wirkungseffekt als die Kundenzufrie- 
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denheit. Auf Dimensionsebene zeigte sich sowohi in der gemischten ais auch in der ge- 
mischt-rein geschäftiichen Pkw-Nutzergruppe, dass jeweiis die ökonomische Dimension des 
Kundennutzens im Gesamteffekt auf die Kundenbindung den Wirkungseffekt der Kundenzu- 
friedenheit überbot. in der privaten Pkw-Nutzergruppe zeigte sich dieser Zusammenhang 
nicht. Es könnte somit angenommen werden, dass vor alien Dingen ökonomische Aspekte 
des Kundennutzens die Kundenbindung determinieren. 

Dem widerspricht jedoch die sachlogische Verknüpfung nachfoigender Ergebnisse der 
Anaiyse der vorhergehenden Kapitei: 

1. Die Verteilung der Antworten in den Variablen der Kundenbindung und der Kunden- 
zufriedenheit sind in der gemischten und vor allen Dingen in der gemischt-rein ge- 
schäftlichen Pkw-Nutzergruppe mit einem höheren Prozentsatz negativ als in der 
privaten Pkw-Nutzergruppe. 

2. Die Verteilung der Antworten in den Variablen der emotionalen Dimension des Kun- 
dennutzens sind in der gemischten und vor allen Dingen in der gemischt-rein ge- 
schäftlichen Pkw-Nutzergruppe, was Tabelle 38 in Kapitel 3. 3. 3. 6 zeigt, deutlich ne- 
gativer als in der privaten Pkw-Nutzergruppe, während sie in der ökonomischen Di- 
mension des Kundennutzens über alle Pkw-Nutzergruppen annähernd gleich durch- 
schnittlich sind. 

3. In der privaten Pkw-Nutzergruppe ist es die emotionale Dimension des Kundennut- 
zens, die einen hohen Wirkungseffekt auf die Kundenbindung zeigt, während der 
höchste Wirkungseffekt in der gemischten und gemischt-rein geschäftlichen Pkw- 
Nutzergruppe vor allen Dingen von der ökonomischen Dimension auf die Kunden- 
bindung ausgeht. 

Eine positive Einschätzung bezüglich der Kundenzufriedenheit und Kundenbindung ist somit 
eng an eine sehr positive Einschätzung bzgl. der emotionalen Variablen des Kundennutzens 
gebunden, während eine eher durchschnittliche Einschätzung bzgl. der ökonomischen 
Variablen der Dimensionen des Kundennutzens, die sich für alle Pkw-Nutzergruppen 
gleichermaßen zeigt, die Kundenzufriedenheit und die Kundenbindung nicht zu erhöhen 
vermag. Da die gemischte Pkw-Nutzergruppe dennoch eine höhere Kundenbindung und 
Kundenzufriedenheit zeigt als die gemischt-rein geschäftliche Pkw-Nutzergruppe und beide 
Gruppen in der emotionalen Dimension des Kundennutzens eine nahezu gleiche Verteilung 
zeigen, in der ökonomischen Dimension jedoch die gemischte Pkw-Nutzergruppe eine 
positivere Einschätzung in den Antworten aufweist, kann dennoch auch angenommen 
werden, dass in einer positiveren Einschätzung bzgl. der ökonomischen Dimension des 
Kundennutzens für die geschäftlichen Pkw-Nutzer Potenzial bzgl. einer Erhöhung der 
Kundenbindung steckt. 

Der höhere Gesamteffekt des Kundennutzens auf die Kundenbindung deutet somit in der 
gemischt-rein geschäftlichen im Vergleich zur privaten Pkw-Nutzergruppe an, dass ein 
Mangel an positiver Einschätzung bzgl. der emotionalen und ökonomischen Aspekte des 
Kundennutzens zu einer eher durchschnittlichen Kundenbindung führt, so dass das Potenzial 
für die Erhöhung der Kundenbindung vornehmlich in der Erhöhung der emotionalen und 
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ökonomischen Dimensionen des Kundennutzens zu suchen ist. interessant ist in diesem 
Zusammenhang, dass sich die private Pkw-Nutzergruppe, wie die Anaiyse der Unterschiede 
zwischen Privat- und Geschäftskunden in Kapitei 3.3.2 zeigte, genau in den rationai- 
funktionaien und den emotionaien Variabien des Kundennutzens von den gemischten und 
gemischt-rein geschäftlichen Pkw-Nutzern unterscheidet. 

Auf die anbieterseitigen Leistungsdeterminanten, welche diese Dimensionen positiv zu 
beeinflussen vermögen, soll in der Zusammenfassung im Rahmen von Kapitel 3.4 näher 
eingegangen werden. 

Das nachfolgende Kapitel widmet sich kurz dem Wirkungsmodell für die Fallgruppen 8, 10 
und 12, die bisher ausgeklammert wurden. Nach der darauf folgenden Analyse der moderie- 
renden Effekte werden in Kapitel 3.4 alle Ergebnisse vor allen Dingen in Bezug zu den in 
Kapitel 1 aufgeführten Forschungsfragen, dem theoretischen Wirkungsmodell in Kapitel 2 
und den aufgestellten Hypothesen in Kapitel 2 und 3.1 kritisch bewertet und diskutiert. 

3. 3. 6. 2. 3 Wirkungsmodell für die Fallgruppen 8, 10 und 12 

Im Folgenden wird kurz das Wirkungsmodell für die bisher ausgeschlossenen Fallgruppen 8, 
10 und 12 vorgestellt. Die Fallgruppen 8, 10 und 12 bestehen aus Pkw-Fahrern, die den Pkw 
gemischt oder rein geschäftlich nutzen, den Pkw durch ihren Arbeitgeber bezahlt bekommen 
haben und, was sehr entscheidend für ihren Ausschluss aus den bisherigen Wirkungsmodel- 
len war, weder den Kauf, noch den Kundendienst abgewickelt haben und somit keinerlei 
Kontakt zu Händler, Leasinggesellschaft oder Werkstatt hatten und haben. Dies wird in den 
Fallgruppen 8, 10 und 12 vom Arbeitgeber oder einer dritten Person beim jeweiligen 
Arbeitgeber abgewickelt. Sie können und konnten dadurch die Fragen zur Dienstleistungs- 
qualität, dem Preis und einige Fragen zum Aufwand nicht beantworten (siehe Tabelle 16 in 
Tabelle 3.3.1). 

Die entsprechenden Schritte der Identifikation der Determinanten, Dimensionen und 
Konsequenzen, wie auch die unterschiedlichen Schritte der Annäherung an die Wirkungsbe- 
ziehungen mittels Korrelations-, Korrespondenzanalyse, multidimensionaler Skalierung oder 
auch Zusammenhangsmaße werden im Folgenden nicht dargestellt, sondern lediglich die 
finalen Wirkungsbeziehungen der Determinanten, der einzelnen Dimensionen und der 
Konsequenzen des Kundennutzens. 

Da es sich bei den Fallgruppen 8, 10 und 12 lediglich um 79 Personen handelt, kann für sie 
kein eigenes Kausalmodell gerechnet werden. Somit wird ein neues Kausalmodell für die 
Stichprobe der gemischten und rein geschäftlichen Pkw-Nutzer inklusive der 79 Personen 
aus Fallgruppe 8, 10 und 12 gerechnet. Die jeweiligen Fragen zur Dienstleistungsqualität, 
dem Preis und dem Aufwand werden nicht zu Determinanten operationalisiert, da sie von 
den Fallgruppen 8, 10 und 12 nicht beantwortet wurden. 

Die Fragen zur ökonomischen Einschätzung des Kundennutzens wurden dennoch gestellt, 
da das Ziel der Analyse dieser Fallgruppen auch darin bestand, zu überprüfen, ob eine 
generell bessere Einschätzung des Preis-Leistungs-Verhältnisses und des Kosten-Nutzen- 
Verhältnisses besteht, wenn zum einen grundsätzlich, wie bei den anderen Pkw-Fahrern, bei 
denen der Arbeitgeber den Pkw bezahlt hat, keine ökonomischen Nachteile für den Fahrer 
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entstehen und zum anderen der Pkw-Fahrer sich um Preisaspekte in der Verhandlung mit 
dem Händler oder der Leasinggesellschaft auch keine Gedanken machen musste und somit 
auch keine Zeit in Informationssuche, Gespräche mit dem Händler usw. investierte. 

Nachfolgende Tabelle 56 und Abbildung 50 geben die finalen Wirkungszusammenhänge auf 
Dimensions- und Konstruktebene wieder. 



Gemischt-rein geschäftliche Pkw- 
Nutzung 


Dimensionen des Kundennutzens | 


rational 


sozial 


emotional 


ökonomisch | 


Fallgruppen 


übrige 


8, 10, 
12 


übrige 


8, 10, 
12 


übrige 


8, 10, 
12 


übrige 


8, 10, 
12 


Produkt Kundennutzen 


0,34 


0,30 


0,37 


0,30 


0,69 


0,77 


0,60 


0,68 


Hersteller -> Kundennutzen 


0,26 


0,28 


0,20 


0,18 


0,26 


0,46 


0,27 


0,31 


Dienstleistung Kundennutzen 


0,35 




0,25 




0,42 






0,48 


Marke Kundennutzen 


0,42 


0,41 


0,39 


0,35 


0,65 


0,84 


0,57 


0,84 


Preise Kundennutzen 


0,28 




0,23 




0,32 






0,48 


Aufwand Kundennutzen 


0,16 


0,08 


0,14 


0,13 


0,41 


0,21 


0,43 


0,21 


Kundennutzen -> Kundenzufriedenheit 


0,37 


0,32 


0,32 


0,30 


0,56 


0,53 


0,59 


0,54 


Kundennutzen -> Kundenbindung 


0,17 


0,20 


0,11 


0,09 


0,32 


0,32 


0,39 


0,25 


Kundenzufriedenheit Kundenbindung 


0,64 


0,61 


0,60 


0,59 


0,74 


0,73 


0,72 


0,66 



Tab. 56: Wirkungseffekte für die Fallgruppen 8, 10 und 12 




Generell zeigt sich, dass sich die Wirkungsbeziehungen zwischen der rationalen und 
sozialen Dimension des Kundennutzens und den Dimensionen des Kundennutzens bzw. 
dem Konstrukt des Kundennutzens nicht gravierend von dem Modell der gemischten und 
gemischt-rein geschäftlichen Pkw-Nutzergruppe unterscheiden. Auf die emotionale und 
ökonomische Dimension nimmt der Wirkungseffekt der Marke und auch der Produktqualität 
deutlich zu, während der Aufwand abnimmt. Dies zeigt sich sowohl auf Dimensions- als auch 
auf Konstruktebene. Dies führt zu einem höheren Wirkungseffekt des Kundennutzens auf die 
Kundenzufriedenheit und auf die Kundenbindung (direkt und im Gesamteffekt). Die Wirkung 
der Kundenzufriedenheit nimmt jedoch ab. Die emotionale Dimension dominiert die ökono- 
mische Dimension in dem Wirkungseffekt auf die Verhaltenskonsequenzen. Bedenkt man. 
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dass die Fallgruppen 8,10 und 12 bei den Fragen zur Kundenbindung deutlich positiver 
geantwortet haben als die übrigen Fallgruppen der gemischten und gemischt-rein geschäftli- 
chen Pkw-Nutzer, kann die Annahme aus dem vorherigen Kapitel bestätigt werden. Eine 
Erhöhung der emotionalen Dimension des Kundennutzens über die Marke und die Produkt- 
qualität erhöht auch die Kundenbindung. Die nachfragerseitige Leistungsdeterminante 
Aufwand zeigt einen deutlich schwächeren Wirkungseffekt auf den Kundennutzen als in der 
gemischt-rein geschäftlichen Pkw-Nutzergruppe in der Analyse des vorherigen Kapitels. Dies 
bestätigt auch die Annahme, dass ein geringeres Involvement in den Kaufprozess und somit 
auch eine geringere Berührung mit dem Aufwand dazu führt, dass dieser in den Augen des 
Pkw-Fahrers nicht oder nur schwach existiert. Im Rahmen von Kapitel 3.4 werden die 
zentralen Ergebnisse vor allen Dingen in Bezug zu den aufgestellten Hypothesen ausführlich 
diskutiert. Zunächst werden im nachfolgenden Kapitel allerdings die moderierenden Kon- 
strukte und ihr Einfluss auf die Wirkungsmodelle analysiert. 

3.3.7 Moderierende Konstrukte im Wirkungsmodell des Kundennutzens 

Moderierende Effekte gewinnen, wie in Kapitel 2.2.3. 1 schon detailliert ausgeführt, im 
Rahmen der Strukturgleichungs- und Kausalanalyse eine zunehmend größer werdende 
Bedeutung.' Bei den Moderatoren handelt es sich um exogene Größen, welche die Form 
und Stärke der Beziehung zwischen zwei Variablen determinieren.^ 

Zur Aufdeckung von moderierenden Variablen stehen generell drei Möglichkeiten der 
Analyse zur Verfügung: 

1. Die Aufspaltung der Stichprobe in Teilstichproben, die getrennt voneinander ge- 
schätztwerden. Die Schätzdifferenzen in den Teilstichproben können auf eine mögli- 
che Wirkung einer moderierenden Variablen hindeuten.® 

2. Die Berücksichtigung von Interaktionstermen in den Strukturgleichungen, was letzt- 
lich in ein nichtlineares Kausalmodell mündet.® 

3. Die simultane Modellschätzung von Gruppen, deren Anzahl durch die Ausprägungen 
der moderierenden Variablen bestimmt ist. Diese Form der Analyse wird auch multip- 
le Gruppenanalyse genannt.® 

Der Nachteil der ersten Schätzmethode ist vor allen Dingen darin zu sehen, dass die 
Teilstichproben oftmals den zur Schätzung benötigten Stichprobenumfang von größer 200 
nicht erfüllen. Bei den im Folgenden zu untersuchenden moderierenden Variablen folgt 
zumeist eine Aufteilung der Ausprägungen der Variable in zwei Gruppen. So zeigt beispiels- 
weise Variety-Seeking gemäß den Antwortoptionen fünf Ausprägungen. Diese fünf Ausprä- 
gungen werden im Folgenden in zwei Kategorien aufgeteilt, so dass die minimale Größe 
einer Gruppe bei 82 und die maximale Größe bei 211 liegt. Eine separate Schätzung der 



' Vgl. Homburg et al. 2000, S. 99ff; Homburg/Giering 2001 . 
® Vgl. Sharmaetal. 1981, S. 291ff. 

® Vgl. Herrmann et al. 1999, S. 687f. 

® Vgl. Hayduk 1987, S. 219ff. 

® Vgl. Hayduk 1987, S. 281. 
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zumeist zwei Gruppierungen in den moderierenden Variabien kann aufgrund der Stichpro- 
bengröße nicht erfolgen. 

Der Nachteii der zweiten Schätzmethode iiegt vornehmiich in dem geeigneten (metrischen) 
Skaienniveau für eine soiche Anaiyse von Teilstichproben. Darüberhinaus ist das Ziel dieser 
Vorgehensweise einige wenige Parameter oder auch Wirkungseffekte auf mögiiche Ände- 
rungen durch eine moderierende Variabie in einem Wirkungsmodeii zu überprüfen und nicht 
das gesamte Wirkungsmodeii mit alien Wirkungseffekten dieser Überprüfung auf Wirkungen 
von Moderatoren zu unterziehen.^ im Foigenden handelt es sich bei den moderierenden 
Variabien ailerdings vornehmiich um kategoriaie Variablen, die auch nicht nur auf ihren 
Einfluss in einzeinen Wirkungsbeziehungen untersucht werden soiien, sondern jeweils auf 
das gesamte Modell. Deshalb soll im Foigenden die muitipie Gruppenanaiyse zum Einsatz 
kommen. 

Mitteis Aufteiiung der Gesamtstichprobe in den Ausprägungen der moderierenden Variabie 
entsprechende Gruppen wird für jede Teiistichprobe eine Kovarianzmatrix berechnet, um im 
Anschiuss die Modeiiparameter simuitan zu schätzen.^ Die simuitane Schätzung der 
Gruppenmodeile erfolgt unter der Annahme, dass einige oder aiie Parameter in den jeweili- 
gen Teilstichproben gieich sind, den gieichen Wert annehmen, was auch als Gleichheits- 
oder auch Identitätsrestriktion bezeichnet wird.^ Soiite die Nuilhypothese, dass diese 
Gleichheitsrestriktion zu keiner Verschiechterung der lokaien und giobaien Gütemaße führt, 
abgelehnt werden, kann auf einen (signifikanten) Einfluss der moderierenden Variabie auf 
einen Wirkungszusammenhang bzw. eine Variabie geschlossen werden.“ Bollen (1989) 
bezeichnet diese Hypothesenprüfung auch als Überprüfung auf Invarianz (Unveränderlich- 
keit) der Gruppenmodelle. In diesem Zusammenhang empfiehlt er eine hierarchische 
Vorgehensweise.^ Dabei wird von der Überprüfung des Gesamtmodells schrittweise, über 
die Betrachtung des Messmodells bzw. des Strukturmodells und der jeweiligen Parameter, 
bis hin zu den Kovarianzen der Messfehler und Fehlerterme bzw. exogenen Variable die 
Invarianz über die Einhaltung der geforderten Werte in den lokalen und globalen Gütekrite- 
rien überprüft.® Eine Verschlechterung der Gütemaße im Sinne einer Unterschreitung der 
geforderten Grenzwerte deutet auf eine Invarianz der Modellform, der Messkoeffizienten bis 
zu den Kovarianzen hin. Die Invarianzprüfung basiert in den hierarchischen Schritten auf 
dem Chi-Quadrat-Differenzentest.^ 

In Hinblick auf die im Folgenden zu untersuchenden moderierenden Variablen erfolgt eine 
Kategorisierung der Variablen hinsichtlich einer 2er- bzw. 3er-Gruppierung. Für jede der zwei 
bzw. drei Gruppen werden zunächst simultan die Koeffizienten der Mess- und Strukturmodel- 
le geschätzt. Unter Annahme der Identitätsrestriktion für einen oder alle Wirkungszusam- 



' Vgl. Jaccard/Wan 1996, S. 23. 

^ Vgl. Hayduk 1987, S. 281. 

® Vgl. Hayduk 1987, S. 277f; Bollen 1989. 
“ Vgl. Bollen 1989, S. 361. 

® Vgl. Bollen 1989, S. 357ff. 

® Vgl. Bollen 1989, S. 358. 

^ Vgl. Bollen 1989, S. 361. 
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menhänge' erfolgt eine weitere Modellschätzung. Die durch die Identitätsrestriktion ver- 
schlechterten lokalen und globalen Gütemaße werden dann der Überprüfung auf Invarianz 
unterzogen. Die Verschlechterung der Gütemaße zeigt sich auch in den Unterschieden der 
Höhe der Wirkungszusammenhänge zwischen den Konstrukten. Mit Hilfe des Chi-Quadrat- 
Differenzentests kann eine Aussage darüber erzielt werden, inwiefern die Differenzen in den 
Wirkungszusammenhängen als signifikant angesehen werden können. 

Nachfolgende Tabellen 57 bis 59 zeigen die Ergebnisse für die drei moderierenden Variab- 
len Haltedauer (HD), Variety Seeking (VS) und Konkurrenzattraktivität (KA). Die Werte 
stellen die Parameterschätzer dar und beschreiben die Höhe der standardisierten Struktur- 
koeffizienten bei getrennter Modellschätzung in den jeweiligen Gruppen. Im spaltenweisen 
Vergleich innerhalb der jeweiligen moderierenden Variablen geben sie Aufschluss über die 
Richtung des moderierenden Effekts. Ist der innerhalb einer moderierenden Variable linke 
Spaltenwert eines Wirkungszusammenhangs zwischen zwei Konstrukten signifikant (Chi- 
Quadrat-Differenzentest) größer als der rechte Wert, kann von einer Verstärkung des 
Wirkungszusammenhangs durch die moderierende Variable gesprochen werden. Die mit 
einem Sternchen markierten Werte stehen für eine durch den Chi-Quadrat-Differenzentest 
nachgewiesene signifikante Abweichung des Wirkungskoeffizienten in den beiden durch die 
jeweilige moderierende Variable gebildeten Gruppen. 



Parameterschätzer 


Private Pkw-Nutzung I 


N=162 


N=139 


N=109 


N=154 


N=99 


N=202 


Wirkungsbeziehungen 


HD^<2 


HD >2 


vs^t 


VS 4. 


KAt 


kaJ, 


Produkt Kundennutzen 


0,367*"' 


0,491* 


0,407* 


0,470* 


0,329 


0,450 


Hersteller -> Kundennutzen 


0,269 


0,272 


0,340 


0,146 


0,179* 


0,336* 


Dienstleistung Kundennutzen 


0,247* 


0,109* 


0,305 


0,143 


0,081 


0,384 


Marke Kundennutzen 


0,500 


0,437 


0,340* 


0,618* 


0,309* 


0,523* 


Preise Kundennutzen 


0,270* 


0,255* 


0,287 


0,213 


0,238 


0,265 


Aufwand Kundennutzen 


0,227 


0,187 


0,224 


0,149 


0,275 


0,198 


Kundennutzen Kundenzufriedenheit 


0,474 


0,494 


0,361* 


0,609* 


0,302* 


0,630* 


Kundennutzen -> Kundenbindung 


0,295* 


0,333* 


0,226* 


0,440* 


0,402 


0,397 


Kundenzufriedenheit Kundenbindung 


0,400 


0,459 


0,399 


0,446 


0,145* 


0,453* 



Tab. 57: Wirkungseffekte unter dem Einfluss der moderierenden Variablen (private Pkw- 
Nutzergruppe) 



^ Abhängig von inhaltlichen Überlegungen. 

^ HD: Haltedauer: HD < 2: Anschaffung liegt 2 oder weniger Jahre zurück; HD > 2: Anschaffung liegt mehr als 2 
Jahre zurück. 

^ VS: Variety Seeking: VS t: hohe Variety-Seeking-Neigung: VS i: geringe Vahety-Seeking-Neigung. 

^ *: signifikante Abweichung der Wirkungsbeziehung: Differenz des Chi-Quadrats ist signifikant. 
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Parameterschätzer 


Gemischte Pkw-Nutzung | 


N=112 


N=100 


N=108 


N=104 


N=125 


N=87 


Wirkungsbeziehungen 


HD <2 


HD >2 


VS t 


VS l 


KAt 


kaT 


Produkt -> Kundennutzen 


0 , 614 * 


0 , 628 * 


0,544 


0,627 


0,321 


0,686 


Hersteller -> Kundennutzen 


0,316 


0,286 


0,372 


0,23 


0,172 


0,399 


Dienstleistung -> Kundennutzen 


0 , 384 * 


0 , 444 * 


0,421 


0,419 


0,345 


0,563 


Marke -> Kundennutzen 


0,632 


0,509 


0 , 510 * 


0 , 546 * 


0 , 308 * 


0 , 599 * 


Preis-^ Kundennutzen 


0 , 398 * 


0 , 406 * 


0,418 


0,364 


0 , 291 * 


0 , 434 * 


Aufwand -> Kundennutzen 


0 , 142 * 


0 , 092 * 


0,083 


0,068 


0,222 


0,118 


Kundennutzen Kundenzufriedenheit 


0,420 


0,635 


0 , 347 * 


0 , 713 * 


0 , 377 * 


0 , 515 * 


Kundennutzen -> Kundenbindung 


0,225 


0,352 


0,324 


0,279 


0,062 


0,392 


Kundenzufriedenheit -> Kundenbindung 


0,502 


0,555 


0,550 


0,472 


0 , 441 * 


0 , 526 * 



Tab. 58: Wirkungseffekte unter dem Einfluss der moderierenden Variablen (gemischte Pkw- 



Nutzergruppe) 



Parameterschätzer 


Gemischt-rein geschäftliche Pkw-Nutzung I 


N=152 


N=141 


N=82 


N=211 


N=127 


N=166 


Wirkungsbeziehungen 


HD <2 


HD >2 


VS t 


VS i 


KAt 


kaT 


Produkt -> Kundennutzen 


0 , 644 * 


0 , 702 * 


0,591 


0,686 


0,406 


0,641 


Hersteller Kundennutzen 


0,175 


0,310 


0,404 


0,199 


0,106 


0,284 


Dienstleistung -> Kundennutzen 


0,396 


0,388 


0,491 


0,341 


0,321 


0,451 


Marke Kundennutzen 


0,719 


0,687 


0,663 


0,771 


0,401 


0,733 


Preis Kundennutzen 


0,402 


0,323 


0 , 482 * 


0 , 316 * 


0 , 341 * 


0 , 365 * 


Aufwand -> Kundennutzen 


0,346 


0,285 


0,223 


0,32 


0,189 


0,235 


Kundennutzen Kundenzufriedenheit 


0 , 565 * 


0 , 594 * 


0 , 513 * 


0 , 559 * 


0 , 274 * 


0 , 601 * 


Kundennutzen -> Kundenbindung 


0 , 247 * 


0 , 310 * 


0,313 


0,314 


0,223 


0,371 


Kundenzufriedenheit -> Kundenbindung 


0 , 565 * 


0 , 388 * 


0,467 


0,457 


0,422 


0,448 



Tab. 59: Wirkungseffekte unter dem Einfluss der moderierenden Variablen (gemischt-rein 



geschäftliche Pkw-Nutzergruppe) 

3.3.7. 1 Variety Seeking 

Zur Operationalisierung des Konstruktes Variety Seeking wurden zwei Fragen gestellt, die im 
Falle von Ql 02 („Abwechslung“) an Helmigs (1997) Identifikation des Variety Seeking 
angelehnt war. Ql 03 („Trendbewusstsein“) ergab sich in den qualitativen Interviews als 
Verstärkung der Abwechslungsneigung über die Beobachtung, dass alle Personen, die 
angaben in der Abwechslung einen Nutzen zu sehen, auch bekräftigten generell an techno- 
logischen und modischen Trends interessiert zu sein. In der Qperationalisierung bestätigt 
sich dieser in der qualitativen Studie vermutete Zusammenhang. Beide Variablen weisen 
eine hohe Korrelation auf und stehen auch für einen Faktor bzw. eine Dimension. 

Für die multiple Gruppenanalyse wird das Konstrukt in drei Kategorien eingeteilt. Zum einen 
in die zwei Extrempole, die sich aus den Befragten zusammensetzen, die eher nicht bzw. 
überhaupt nicht zu Variety Seeking tendieren, und den Befragten, die mit ihren Antworten 
signalisierten sehr deutlich zu Variety Seeking zu tendieren. Die dritte Kategorie stellt die 
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Menge dar, die bezüglich Variety Seeking tendenzieii indifferent sind. Die indifferente 
Kategorie wurde aus der Anaiyse ausgeschlossen, da das interesse den beiden Extrempo- 
ien und ihren Einflüssen auf das Wirkungsmodell gilt.^ 

Die Ergebnistabellen 57 bis 59 zeigen, dass sich vor allen Dingen in der privaten Pkw- 
Nutzergruppe signifikante Unterschiede in den Parameterschätzern durch die moderierende 
Variable Variety Seeking zeigen. Die Wirkungszusammenhänge zwischen der Determinante 
Produktqualität bzw. der Marke und dem Kundennutzen, nehmen in der Gruppe mit eher 
schwachem Variety Seeking signifikant zu. Ebenso steigen auch die Wirkungszusammen- 
hänge zwischen dem Kundennutzen und der Kundenzufriedenheit bzw. der Kundenbindung 
signifikant an. Die Wirkungseffekte der Determinanten Dienstleistungsqualität des Herstel- 
lers, des Händlers bzw. der Leasinggesellschaft, wie auch die Determinanten Preis und 
Aufwand auf den Kundennutzen nehmen in der Wirkungsbeziehung dagegen deutlich ab, 
wenn auch nicht signifikant. In der gemischten Pkw-Nutzergruppe zeigen sich diese signifi- 
kanten Wirkungsbeziehungen nur für die Determinante Marke und den Wirkungseffekt des 
Kundennutzens auf die Kundenzufriedenheit. Letzteres kann auch für die gemischt-rein 
geschäftliche Pkw-Nutzergruppe bestätigt werden. 

Die Dimensionen des Kundennutzens weisen bzgl. ihrer Verteilung in den Antwortkategorien 
in der Gruppe mit schwachem Variety Seeking deutlich positivere Beurteilungen auf als in 
der Gruppe mit starker Neigung zum Variety Seeking. 

Zusammenfassend lässt sich festhalten, dass hohe Neigung zu Variety Seeking einheitlich 
über alle Pkw-Nutzergruppen die Wirkungsbeziehung zwischen Kundennutzen und den 
Konsequenzen signifikant schwächt. In der privaten Pkw-Nutzergruppe schwächt hohes 
Variety Seeking auch die Wirkungsbeziehungen zwischen Produktqualität bzw. Marke und 
Kundennutzen. Letzteres zeigt sich auch für die gemischte Pkw-Nutzergruppe. Generell 
weisen Personen mit schwacher Neigung zur Variety Seeking eine bessere Einschätzung 
bzgl. des Kundennutzens auf als Personen die gerne mal Abwechslung suchen. 

3. 3. 7. 2 Konkurrenzattraktivität 

Die Konkurrenzattraktivität setzt sich aus insgesamt sieben Variablen zusammen, die sich 
jeweils auf die Einschätzung der sechs Determinanten und des Kundennutzens im Vergleich 
zu Wettbewerbern beziehen. 

Die Konkurrenzattraktivität wird nicht mittels konfirmatorischer Faktorenanalysen operationa- 
lisiert, sondern mittels additiver Verknüpfungen indiziert. Der Grund für diese Vorgehenswei- 
se liegt vornehmlich darin, dass durch die konfirmatorische Vorgehensweise grundsätzlich 
auch nur die Variablen in die Identifikation eines Konstruktes eingehen, die hohe Korrelatio- 
nen untereinander aufweisen, alle anderen Variablen werden ausgeschlossen. Im Folgenden 
sollen allerdings alle Variablen einbezogen werden, da jede Fragestellung und damit 
Variable eine bestimmte Komponente der Konkurrenzattraktivität abdeckt. So kann es 
beispielsweise durchaus verkommen, dass es zwar für einen Befragten in Bezug auf die 
Marke keinen besseren Pkw gibt, es jedoch bzgl. der Produktqualität in den Augen des 



^ Private Pkw-Nutzergruppe: 38 indifferente Befragte; gemischte Pkw-Nutzergruppe: 10 indifferente Befragte; 
gemischt-rein geschäftliche Pkw-Nutzergruppe: 14 indifferente Befragte. 
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Befragten durchaus auch andere Pkws anderer Wettbewerber mit besserer Produktqualität 
gibt. Die Konkurrenzattraktivität betrifft dann zwar für den jeweiligen Befragten nur den 
Bereich der Produktqualität, jedoch kann diese Einschätzung bzgl. einer Determinante 
genauso zu einem Wechsel beitragen, wie wenn ein anderer Befragter in allen Determinan- 
ten angibt, dass Wettbewerber sich besser präsentieren. 

Die Indizierung dieser sieben Variablen soll jedoch nicht über die Summenbildung aller 
Antworten in den jeweiligen Fragen erfolgen, sondern über gewichtete Größen. Ziel ist es 
genau die Fragen zur Konkurrenzattraktivität höher zu gewichten, die in Bezug auf die 
Wiederkaufwahrscheinlichkeit eine negative Wirkung zeigen. Eine negative Antwort in diesen 
Variablen beweist eine hohe Attraktivität der Konkurrenz in dieser Determinante und soll 
auch dementsprechend schwerer gewichtet werden als eine positive Antwort in diesen 
Variablen oder auch eine negative Antwort in Variablen, die den Wiederkauf nicht determi- 
nieren. Mit Hilfe einer binär logistischen Regression, der Fragestellung, ob der Befragte 
schon vor dem Kauf des jetzigen Pkws die Marke des jetzigen Pkws gefahren ist, als 
abhängige Variable und den sieben Variablen als unabhängige Variablen sollen die einzel- 
nen standardisierten Regressionskoeffizienten in der Regressionsgleichung ermittelt werden, 
um so die Gewichte für die Indexbildung der Konkurrenzattraktivität zu erhalten. 

Es zeigt sich, dass für den Wiederkauf eine starke Ablehnung bzgl. der Frage nach der 
Attraktivität der Konkurrenz hinsichtlich der Produktqualität spricht. An zweiter Stelle folgt die 
Konkurrenzattraktivität bzgl. der Marke. Die Determinanten Aufwand und Hersteller stellen 
sich innerhalb der logistischen Regression als nicht mehr signifikant in der Identifikation von 
Wiederkäufern heraus, was sich in den sehr schwachen und nicht mehr signifikanten 
standardisierten Regressionskoeffizienten dieser Variablen zeigt. Die Antworten der Befrag- 
ten werden im Anschluss mit den erhaltenen Regressionskoeffizienten multipliziert, über alle 
sieben Variablen addiert und anschließend zwischen 1 und 6 standardisiert, wobei ein Wert 
von 6 für eine hohe Attraktivität zur Konkurrenz hinsichtlich der den Wiederkauf stark 
determinierenden Variablen steht. 

Anschließend werden alle Befragten in Bezug auf diesen Index für Konkurrenzattraktivität in 
zwei Gruppen eingeteilt, in eine Gruppe mit hoher Attraktivität zur Konkurrenz und einer 
Gruppe mit schwacher Attraktivität zur Konkurrenz. 

Die Ergebnisse in den Tabellen 57 bis 59 der multiplen Gruppenanalyse zeigen über alle 
Pkw-Nutzergruppen hinweg, dass der Wirkungszusammenhang zwischen dem Kundennut- 
zen und der Kundenzufriedenheit signifikant durch die Konkurrenzattraktivität beeinflusst 
wird und mit abnehmender Konkurrenzattraktivität die Wirkung des Kundennutzens auf 
Kundenzufriedenheit zunimmt. Die Determinante Preis zeigt ebenfalls in allen Pkw- 
Nutzergruppen bei schwächerer Konkurrenzattraktivität einen höheren Wirkungseffekt auf 
den Kundennutzen, allerdings ist der moderierende Effekt durch die Konkurrenzattraktivität 
nur in der gemischt-rein geschäftlichen Pkw-Nutzergruppe, laut Chi-Quadrat-Differenzen- 
tests, signifikant. 

In der privaten und gemischten Pkw-Nutzergruppe zeigt sich darüber hinaus, dass hohe 
Konkurrenzattraktivität auch den Wirkungseffekt zwischen der Determinante Hersteller bzw. 
der Marke und dem Kundennutzen signifikant schwächt. 
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Im Gegensatz zu Variety Seeking zeigt die Konkurrenzattraktivität auch einen signifikanten 
Einfluss auf den Wirkungszusammenhang von Kundenzufriedenheit und Kundenbindung, 
der sich mit zunehmender Konkurrenzattraktivität abschwächt. 

Wie auch schon beim Moderator Variety Seeking zeigt sich auch bei der Konkurrenzattrakti- 
vität, dass die Gruppe mit schwacher Konkurrenzattraktivität eine deutlich positivere Ein- 
schätzung in den Variablen zum Kundennutzen aufweist als die Gruppe mit starker Konkur- 
renzattraktivität. 

Zusammenfassend lässt sich festhalten, dass hohe Konkurrenzattraktivität sowohl die 
Wirkungsbeziehungen von Determinanten und dem Kundennutzen abschwächt als auch die 
Wirkungsbeziehungen zwischen dem Kundennutzen und den Konsequenzen. Gemein mit 
Variety Seeking ist die Abschwächung der Wirkungsbeziehung zwischen der Determinante 
Marke und dem Kundennutzen, wie auch dem Kundennutzen und der Kundenzufriedenheit. 

3. 3. 7. 3 Haltedauer 

Gemäß den univariaten Auswertungen in Kapitel 3.3.2. 1 liegt der durchschnittliche Zeitraum, 
der bis zur Neubeschaffung eines Pkws verstreicht, zwischen 26 und 28 Monaten. Darüber 
hinaus beträgt die durchschnittliche Laufzeit eines Leasingvertrages zwei Jahre. Aus diesem 
Grund wird die moderierende Variable über alle Pkw-Nutzergruppen hinweg in zwei Bereiche 
kategorisiert, welche die Gesamtstichprobe in zwei Gruppen einteilt. Die erste Gruppe der 
Befragten („AZ < 2“) hat ihren Pkw innerhalb der letzten zwei Jahre angeschafft, die zweite 
Gruppe („AZ > 2“) hat ihren Pkw vor mehr als zwei Jahren gekauft. Die Betrachtung der 
Haltedauer als moderierende Variable eröffnet die Möglichkeit einer dynamischen Betrach- 
tungsweise. Durch den Vergleich zweier unterschiedlicher Zeitperioden bekommen die 
Determinanten den Charakter von Werttreibern. Dies bedeutet allerdings auch, dass ermittelt 
werden kann, welche Determinanten im Laufe der Zeit an Einfluss und damit Wert verlieren. 
Für eine am Lebenszyklus orientierte Kommunikation mit dem Kunden kann der Einfluss der 
Zeit auf Zusammenhänge in einem Wirkungsmodell sehr wichtig sein. 

Über alle drei Pkw-Nutzergruppen hinweg zeigen sich vier Wirkungszusammenhänge, die 
durch die Haltedauer signifikant beeinflusst werden. Je länger die Haltedauer, desto stärker 
ist der Wirkungseffekt der Determinante Produktqualität auf den Kundennutzen. Dahingegen 
zeigt sich, dass je länger die Haltedauer ist, andererseits der Wirkungseffekt zwischen der 
Determinante Dienstleistungsqualität bzw. Preis und dem Kundennutzen abnehmen. In der 
gemischt-rein-geschäftlichen Pkw-Nutzergruppe lässt sich diese sinkende Wirkungsbezie- 
hung zwischen der Determinante Dienstleistung bzw. Preis und dem Kundennutzens auch 
beobachten, allerdings weist der Chi-Quadrat-Differenzentest keine signifikante Abweichung, 
so dass im Gegensatz zur privaten und gemischten Pkw-Nutzergruppe dieser Rückgang des 
Wirkungseffekts nicht signifikant ist. 

In allen Pkw-Nutzergruppen zeigt sich, wenn auch unterschiedlich signifikant, dass die 
Wirkungsbeziehungen zwischen dem Kundennutzen und den Konsequenzen, Kundenzufrie- 
denheit und Kundenbindung, zunehmen, gleichzeitig nehmen die Wirkungsbeziehungen 
zwischen der Kundenzufriedenheit und der Kundenbindung signifikant ab. 




Empirische Untersuchung zum Kundennutzen in der Automobilindustrie 



265 



Die Gruppe, die ihren Pkw schon vor mehr ais zwei Jahren beschafft hat, weist in der 
Verteiiung der Antwortkategorien in den Dimensionen des Kundennutzens eine deutiich 
positivere Beurteiiung auf ais die Gruppe, die ihren Pkw innerhaib der letzten zwei Jahre 
beschafft hat. 

Zusammenfassend kann festgehaiten werden, dass über eine iängere Haitedauer hinweg 
vor aiien Dingen der Wirkungseffekt der Determinante Produktquaiität auf den Kundennutzen 
zunimmt. Die Determinanten Dienstieistungsquaiität, Marke, Preis und Aufwand nehmen 
dagegen in ihrer Wirkungsstärke zum Kundennutzen ab, aiierdings zeigt sich dieser Zusam- 
menhang für den Preis nur in der privaten und gemischten Gruppe signifikant. Der Kunden- 
nutzen gewinnt in der Wirkungsbeziehung zur Kundenbindung an Bedeutung, während die 
Wirkungsstärke der Kundenzufriedenheit auf die Kundenbindung gleichzeitig abnimmt, im 
Gegensatz zur Kundenzufriedenheit kann der Kundennutzen im Laufe der Zeit noch steigen. 
Signifikant zeigt sich dieser Zusammenhang für die private und die gemischt-rein geschäftii- 
che Pkw-Nutzergruppe. 

im nachfoigenden Kapitei 3.4 soilen aiie Ergebnisse der Anaiyseschritte in Kapitei 3.2 und 

3.3 nochmais kurz aufgeführt werden und vor aiien Dingen in Hinblick auf die in Kaptitel 1 
aufgesteiiten Forschungsfragen und die in Kapitei 2 und 3 entwickeln Hypothesen kritisch 
und ausführiich diskutiert werden. 

3.4 Zusammenfassung der zentralen Ergebnisse 

Die Zusammenfassung der Ergebnisse baut auf dem 3. Teii der Forschungsfragen von 
Kapitel 1.3 und den Hypothesen von Kapitel 2.4 und 3.1.1 auf. Die methodische Fragestei- 
iung der Konzeption einer muitivariaten Annäherung soii im Rahmen von Kapitei 4, den 
implikationen der Forschungsergebnisse und dem Forschungsausbiick, diskutiert werden. 
Nachfoigend werden die zentraien Ergebnisse in Bezug auf die aufgesteiiten Hypothesen 
diskutiert. 

Kapitel 3.4.1 widmet sich zunächst den Dimensionen, Determinanten und Konsequenzen 
des konzipierten Wirkungsmodelis in den drei Kundennutzengruppen. Kapitei 3.4.2 führt im 
Anschiuss den Einfluss der moderierenden Konstrukte auf das Wirkungsmodeii aus, bevor in 
Kapitel 3.4.3 die zentralen Unterschiede zwischen Privat- und Geschäftskunden aggregiert 
herausgesteilt werden. 

3.4.1 Struktur- und Wirkungszusammenhänge in den einzelnen Wirkungs- 
modellen der Kundengruppen 

Nachfoigend werden die operationaiisierten Dimensionen, Determinanten und Konsequen- 
zen einzein und in den Wirkungsbeziehungen des aufgesteiiten Wirkungsmodelis von Kapitei 
2 auf ihre Bestätigung hinsichtiich der aufgesteiiten Hypothesen überprüft. 
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Kundennutzen 

Die in der qualitativen Studie neben dem ökonomischen Aspekt identifizierten Antwortkate- 
gorien wie Gebrauchsgegenstand, Statussymbol oder Luxusobjekt und Hobby finden sich in 
der quantitativen Studie neben der ökonomischen Dimension in der Operationalisierung der 
rational-funktionalen, sozialen und emotionalen Dimension des Kundennutzens wieder: 

• Die rational-funktionale Dimension des Kundennutzens setzt sich aus Variablen 
zusammen, die den funktionalen „Grundnutzen“ eines Pkws umschreiben, wie die 
Mobilität, die Zeitersparnis und die Vereinfachung des Alltags durch den Pkw. Die Er- 
gebnisse in den univariaten Analysen zeigen, dass über alle Pkw-Nutzergruppen 
hinweg hinter einer sehr positiven Einschätzung bzgl. der rational-funktionalen Di- 
mension überdurchschnittlich viele weibliche Pkw-Fahrer der Kompaktklasse^ mit ei- 
nem durchschnittlichen Alter bis 30 Jahren stehen. 

• Die soziale Dimension des Kundennutzens setzt sich aus Variablen zusammen, 
welche die Wirkung des eigenen Pkws auf das soziale Umfeld beschreiben, wie 
bspw. den Status, die Repräsentativität, den Lebensstil und die Akzeptanz durch den 
Gebrauch des Pkws. Hinter einer positiven Einschätzung in der sozialen Dimension 
stehen überdurchschnittlich viele Befragte in freien Berufen und Selbstständige, die 
vorwiegend Modelle aus der Luxusklasse fahren und zumeist in einem Haushalt mit 
4-5 Personen leben. 

• Die ökonomische Dimension des Kundennutzens setzt sich einheitlich über alle 
drei Gruppierungen aus Variablen zusammen, die den Kundennutzen über verschie- 
dene ökonomische Indikatoren beschreiben. Eine positive Einschätzung der ökono- 
mischen Dimension kommt in der vorliegenden Erhebung vor allen Dingen von Be- 
fragten, die entweder weniger als 15.000 Euro oder mehr als 60.000 Euro für Ihren 
Pkw bezahlt haben und vorwiegend entweder Rentner (private Pkw-Nutzung) oder 
Angestellte im öffentlichen Dienst (gemischte und gemischt-rein geschäftliche Pkw- 
Nutzung) sind. 

• Die vierte und letzte Dimension in der Operationalisierung des Kundennutzens ist die 
emotionale Dimension des Kundennutzens, die sich aus Variablen zusammen- 
setzt, die den Genuss, das Empfinden von Freude und Entspannung beim Fahren 
des Pkws erfasst. Eine sehr positive Einschätzung bzgl. der emotionalen Dimension 
ist überdurchschnittlich oft von Befragten zu entnehmen, die Modelle aus dem Luxus- 
segment^ fahren und vorwiegend selbstständigen bzw. freien Berufen nachgehen. 



^ Kleinstwagen bis zu Pkws der Modellgruppen Audi A2 und A3; BMW Klasse 1 und 3; Mercedes A-Klasse; 
Smart; VW Lupo, Polo, Golf etc. 

^ Luxussegment beginnt bei Pkws der Modellgruppen Audi A8; BMW Klasse 7; Mercedes S-Klasse; VW 
Phaeton etc. 
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Hypothese HK1^ kann somit bestätigt werden, wenn sich auch anstelie der zwei angenom- 
menen vier Dimensionen operationaiisieren iassen. 

Unterschiede bzgl. der Operationaiisierung zeigen sich in den hinter den jeweiligen Dimensi- 
onen stehenden Indikatoren. Die unterschiedliche Zusammensetzung bzgl. der ökonomi- 
schen Dimension des Kundennutzens bestätigt die Ergebnisse der qualitativen Studie, in der 
Formulierungen für objektiv gesehen denselben sachlogischen Zusammenhang unterschied- 
lich beurteilt werden. 

Die qualitativen Interviews mit den Verkäufern ergeben, dass die Privatkunden bezüglich der 
Rolle des Pkws in ihrem Leben wohl eher zum „Luxusobjekt“ und „Hobby“ tendieren, 
während die Geschäftskunden in dem Pkw an erster Stelle den Gebrauchsgegenstand und 
an zweiter Stelle das „Statussymbol“ sehen. In der quantitativen Studie zeigt sich, dass die 
privaten Pkw-Nutzer bzgl. der rationalen und vor allen Dingen der emotionalen Dimension zu 
einer positiveren Nutzeneinschätzung kommen als die gemischten und gemischt-rein 
geschäftlichen Pkw-Nutzer. Bei hoher Zustimmung in den Antwortkategorien der rationalen 
und emotionalen Dimensionen des Kundennutzens kann, gemäß den Ergebnissen der 
logistischen Regression und des Entscheidungsbaumes, private Pkw-Nutzung angenommen 
werden. Dies bestätigt die Annahmen in Hypothese HKPGI^. 

Unterschiede der prozentualen Verteilung der Antwortkategorien in der ökonomischen 
Dimension des Kundennutzens sind in den privaten und gemischten Pkw-Nutzergruppen 
hingegen nicht zu beobachten. Lediglich in der gemischt-rein geschäftlichen Pkw- 
Nutzergruppe lässt sich eine schlechtere Einschätzung bzgl. der ökonomischen Dimension 
beobachten. 

Die Indikatoren der sozialen Dimension des Kundennutzens und auch die soziale Dimension 
des Kundennutzens selbst zeigen in allen Analyseschritten eine eher untergeordnete Rolle. 
Zur Unterscheidung zwischen Privat- und Geschäftskunden trägt die soziale Dimension nicht 
bei, lediglich eine Variable, Q31 („Status“), zeigt eine schwache Signifikanz in Richtung rein 
geschäftliche Pkw-Nutzung. 

Somit kann festgehalten werden, dass Hypothese HKGP2^ nicht bestätigt werden kann. Die 
rational-funktionale Dimension spricht bei einer hohen Zustimmung für die private Pkw- 
Nutzung. 

Determinanten 

Gemäß der qualitativen Studie lassen sich fünf Determinanten des Kundennutzens identifi- 
zieren. Die Ergebnisse nach der ersten exploratorischen Faktorenanalyse als auch nach der 



HK1: Der Kundennutzen besteht aus wenigstens zwei Dimensionen, einer rational-funktionalen und einer 
affektiv-emotionalen Dimension. 

^ HKPG1: Die Privatkunden unterscheiden sich vornehmlich in der emotionalen Dimension des Kundennutzens 
von den Geschäftskunden. 

^ HKPG2: Die Geschäftskunden unterscheiden sich von den Privatkunden vornehmlich in den rational-funktio- 
nalen und sozialen Dimensionen des Kundennutzens. 
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finalen Operationalisierung in der quantitativen Studie zeigen sechs Dimensionen, vier 
anbieterseitige und zwei nachfragerseitige Leistungsdeterminanten: 

• Produktqualität: Die Produktqualität lässt sich über alle Pkw-Nutzergruppen hinweg 
über vier Dimensionen operationalisieren. Über alle Pkw-Nutzergruppen setzt sich die 
Produktqualität aus einer Dimension zusammen, die mehr den Innenraum beschreibt, 
und einer Dimension, die mehr die Funktionalität, das Fahren an sich, zusammen- 
fasst. Es zeigt sich dennoch auch, dass die Determinante Produktqualität kein ein- 
heitliches Konstrukt ist und von den Kundengruppen durchaus sehr unterschiedlich 
wahrgenommen wird. 

• Herstellerqualität: Eine Operationalisierung der Dienstleistungsqualität über zwei 
Dimensionen, die sich zum einen aus Indikatoren zusammensetzen, welche die her- 
stellerbezogenen Indikatoren beinhalten, und zum anderen aus Indikatoren, die sich 
mehr auf den Händler oder die Leasinggesellschaft beziehen, ist analytisch nicht 
möglich. Die Eigenschaften des Herstellers werden gemäß den Analyseergebnissen 
unabhängig von den Eigenschaften der Leistung des Händlers oder der Leasingge- 
sellschaft beurteilt. Die Herstellerqualität beschreibt, aggregiert formuliert, die Nähe, 
sowohl real {„Händlerdichte“, „Händlernähe“) als auch über die Kommunikation („In- 
formationsmöglichkeiten“, „Zusatzleistungen“), des Händlers zum Kunden. Während 
für den Privatkunden beide Aspekte zur Herstellerqualität zählen, können bei den 
Geschäftskunden die Aspekte der Kommunikation nicht operationalisiert werden, da 
bestimmte geschäftliche Pkw-Nutzer diese Aspekte aufgrund mangelnder Kenntnis - 
durch die über die Fallgruppen aufgezeigte mögliche andere Kaufabwicklung - nicht 
beurteilen können. 

• Dienstleistungsqualität des Händlers / der Leasinggesellschaft: Die Dienst- 
leistungsqualität des Händlers zeigt für die private Pkw-Nutzergruppe eine 2-Faktor- 
Lösung, hingegen für die gemischte und gemischt-rein geschäftliche Pkw- 
Nutzergruppe eine 3-Faktor-Lösung. Dies erstaunt nach den Ergebnisse der qualitati- 
ven Studie nicht, da sowohl die Geschäftskunden als auch die Experten betonten, 
dass es leasing- und finanzierungstypische Entscheidungskriterien gibt, die bei den 
Privatkunden, die ihren Pkw vorwiegend bar zahlen, keine Rolle spielen (z.B. Rest- 
wertberechnung). Der dritte Faktor in der gemischten und gemischt-rein geschäftli- 
chen Pkw-Nutzergruppe trägt diesem Aspekt Rechnung. 

• Markenwahrnehmung: Die Markenwahrnehmung lässt sich über eine Dimension 
operationalisieren. Die Zusammensetzung in den Kundengruppen ist unterschiedlich, 
was vor allen Dingen die im Anschluss zu diskutierenden Wirkungseffekte auf den 
Kundennutzen tangiert. 

• Preis: Die exploratorischen Faktorenanalysen zeigen, dass die Preiswahrnehmung in 
allen drei Pkw-Nutzergruppen aus zwei Dimensionen besteht. Eine Dimension kann 
über alle Pkw-Nutzergruppen hinweg einheitlich mit Preiszufriedenheit umschrieben 
werden, während sich die andere Dimension neben der Preisgerechtigkeit aus jeweils 
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einem unterschiedlichen Indikator in der privaten Pkw-Nutzergruppe im Vergleich zur 
gemischten und gemischt-rein geschäftlichen Pkw-Nutzergruppe zusammensetzt. 

• Aufwand: Insgesamt lassen sich in der quantitativen Studie zwei Dimensionen des 
Aufwandes operationalisieren, wobei die zweite Dimension über alle Pkw- 
Nutzergruppen einheitlich ist. Die unterschiedliche Zusammensetzung der ersten Di- 
mension hängt unter Umständen mit dem höheren Durchschnittsalter in der privaten 
Pkw-Nutzergruppe zusammen. Der Indikator mit der Befürchtung der möglichen 
technologischen Überforderung der Kunden durch den Pkw zeigt sich, neben der 
Wartezeit, lediglich bei der privaten Pkw-Nutzergruppe als Indikator der ersten Di- 
mension Aufwand. 

Die Hypothese HD1' lässt sich somit eindeutig bestätigen. Es lassen sich sowohl anbieter- 
seitige, als auch nachfragerseitige Leistungsdeterminanten operationalisieren, die sich in der 
angenommenen Zusammensetzung gemäß Hypothese HDIa^ und HD1b^ zeigen. 

Bezügliche der Wirkungsbeziehungen auf Einzelvariablen- und Dimensionsebene der 

Determinanten zu den Dimensionen bzw. dem Konstrukt des Kundennutzens zeigen sich 
folgende Ergebnisse: 

• Die Bedeutung der Produktqualität zeichnet sich bereits in der qualitativen Studie 
ab, deren Indikatoren von den Privatkunden am häufigsten in Bezug auf Nutzen und 
Wert genannt werden. In der privaten Pkw-Nutzergruppe weisen neun Variablen der 
Determinante Produktqualität in der Korrelation der einzelnen Variablen signifikante 
Werte mit der rational-funktionalen Dimension des Kundennutzens auf. Bzgl. der er- 
mittelten Wichtigkeit auf Einzelvariablenebene nimmt die Produktqualität hinsichtlich 
des Rangreihung der ermittelten Wichtigkeitsmaße der Determinanten zu der emotio- 
nalen Dimension des Kundennutzens den höchsten (private Pkw-Nutzergruppe) bzw. 
zweithöchsten (gemischt und gemischt-rein geschäftliche Pkw-Nutzergruppe) Wert 
ein. In der gemischten und gemischt-rein geschäftlichen Pkw-Nutzergruppe überwie- 
gen hohe Korrelationswerte mit der ökonomischen Dimension des Kundennutzens. 
Auffallend über alle Pkw-Nutzergruppen ist, dass die soziale Dimension des Kunden- 
nutzens tendenziell eher schwache Korrelationswerte zu den Dimensionen der Pro- 
duktqualität zeigt. Die Hypothese HD2a‘‘ kann auch auf der Basis der dimensionsbe- 
zogenen^ Kausalanalyse nicht bestätigt werden, da die Produktqualität in der rational- 
funktionalen Dimension der privaten Pkw-Nutzergruppe lediglich den zweithöchsten 



HD1: Determinanten des Kundennutzens bestehen im Rahmen der Austauschbeziehung zwischen Anbieter 
und Nachfrager aus einer anbieter- und nachfragerseitigen Leistungsdeterminante. 

^ HD1a: Die anbieterseitigen Leistungsdeterminanten bestehen aus den Qualitätsdimensionen Produkt, Dienst- 
leistung und Beziehung. Die Beziehungsqualität zeigt sich im vorliegenden Beispiel aus der Automobil- 
industrie In Form von der Markenwahrnehmung. 

^ HD1b; Die nachfragerseitigen Leistungsdeterminanten setzten sich wenigstens aus dem Preis und einem 
Konstrukt zusammen, das den Aufwand im Allgemeinen beschreibt. 

HD2a: Die Produktqualität zeigt auf die rational-funktionale Dimension des Kundennutzens einen höheren Ein- 
fluss als die anderen anbieter- und nachfragerseitigen Leistungsdeterminanten des Kundennutzens. 

^ Dimensionsbezogen; Kausalanalyse in Kapitel 3. 3. 6. 2.1; die Wirkungsbeziehung der Determinanten mit den 
Dimensionen des Kundennutzens werden überprüft. 
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Wirkungseffekt und in der gemischten und gemischt-rein geschäftlichen Pkw- 
Nutzergruppe lediglich den dritt- oder vierthöchsten Wirkungseffekt aufweist. Wie 
auch die anderen Determinanten sind die Wirkungsbeziehungen mit der emotionalen 
und ökonomischen Dimension am höchsten. 

• Die Herstellerqualität zeigt auf Konstruktebene in der privaten Pkw-Nutzergruppe 
mit der rational-funktionalen und emotionalen Dimension des Kundennutzens signifi- 
kant hohe Korrelationswerte und in der gemischten bzw. gemischt-rein geschäftlichen 
Pkw-Nutzergruppe vorwiegend mit der ökonomischen Dimension des Kundennut- 
zens. 

• Mit der geschäftlichen Nutzung und damit auch der steigenden Quote an Finanzie- 
rungs- und Leasingnehmern steigt die Bedeutung der Dienstleistungsqualität an. 
Vor allen Dingen die ökonomische Dimension des Kundennutzens zeigt mit den drei 
Dimensionen der Dienstleistungsqualität in den Pkw-Nutzergruppen mit überwiegend 
oder ausschließlich geschäftlicher Nutzung signifikant höhere Korrelationswerte als 
die Dimensionen der privaten Pkw-Nutzergruppe. Der Wirkungseffekt der Dimensio- 
nen der Dienstleistungsqualität nimmt in der privaten Pkw-Nutzergruppe jedoch zu, 
wenn die entsprechenden Indikatoren der Werkstattqualität als weitere Dimension der 
Dienstleistungsqualität operationalisiert werden. Anhang 5 veranschaulicht die Er- 
gebnisse der separaten Untersuchung der Privat- und Geschäftskunden, die mit dem 
aktuellen Pkw bereits einen Kundendienst oder eine Reparatur in einer herstellerei- 
genen Werkstatt hatten. Während sich bei den Wirkungsbeziehungen der Geschäfts- 
kunden nur wenig ändert, nimmt in der privaten Pkw-Nutzergruppe der Wirkungsef- 
fekt der Dienstleistungsqualität auf alle Dimensionen des Kundennutzens zu. 

• Die Variablen der Determinante Markenwahrnehmung weisen über alle Pkw- 
Nutzergruppen im Durchschnitt mehr signifikante Korrelationen mit den rational- 
funktionalen, sozialen und ökonomischen Dimensionen des Kundennutzens auf als 
die Variablen anderer Konstrukte. Lediglich bei der emotionalen Dimension des Kun- 
dennutzens dominieren die Korrelationen der Variablen des Konstruktes Produktqua- 
lität. Die Hypothese HD2b' kann dennoch auf der Basis der Kausalanalyse auf Di- 
mensionsebene nicht bestätigt werden, da die Markenwahrnehmung über alle Pkw- 
Nutzergruppen hinweg innerhalb der emotionalen Dimension des Kundennutzens le- 
diglich den zweithöchsten Wirkungseffekt aufweist (wird von der Produktqualität do- 
miniert). Innerhalb der ökonomischen Dimensionen der privaten Pkw-Nutzergruppe 
hingegen ist der Wirkungseffekt der Markenwahrnehmung am höchsten. 

• Erwartungsgemäß bestehen über alle Pkw-Nutzergruppen hinweg signifikant hohe 
Korrelationswerte und auch Wirkungseffekte der Dimensionen und des Konstruktes 
Preis mit der ökonomischen Dimension des Kundennutzens. Dass vor allen Dingen 
die zweite Dimension der Determinante Preis („Preishöhe“, „Preisfreude“) innerhalb 



^ HD2b: Die Markenwahrnehmung weist auf die emotionaie Dimension des Kundennutzens einen höheren Ein- 
fluss auf ais die anderen anbieter- und nachfragerseitigen Leistungsdeterminanten. 
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der gemischten und gemischt-rein geschäftiichen Pkw-Nutzergruppe signifikant hohe 
Korreiationswerte aufweist, überrascht, da mit der geschäftiichen Nutzung auch der 
Anteii der Pkw-Fahrer ansteigt, deren Pkw vom Arbeitgeber bezahlt wird. Die vermu- 
tete geringere Preissensibiiität bei Geschäftskunden kann an der Steiie somit nicht 
bestätigt werden, auch wenn sie sich an anderer Steiie - im Kauf von Pkws mit einem 
höheren Anschaffungspreis - deutiicher zeigt. 

• Signifikant hohe Korreiationen der Dimensionen des Kundennutzens zeigen sich 
ausschiießiich mit der zweiten Dimension der Determinante Aufwand. Dass vor ailen 
Dingen die erste Dimension der Determinante Aufwand keinen signifikanten Korreia- 
tionswert mit den Dimensionen des Kundennutzens zeigt, iegt die Vermutung nahe, 
dass der Aufwand nur dann Korreiations- oder eventueii auch Wirkungseffekte zeigt, 
wenn der Aufwand ais solcher existiert, ais negativ wahrgenommen wird, was im vor- 
iiegenden Fali, gemäß den Verteiiungen in den Antworten über aiie Pkw- 
Nutzergruppen, nicht der Fail ist. Die Hypothese HD2c' kann nicht bestätigt werden, 
da die höchsten Wirkungseffekte des Konstruktes Aufwand über aiie Pkw- 
Nutzergruppen hinweg mit der emotionaien und ökonomischen Dimension des Kun- 
dennutzens bestehen. 

im abschließenden Wirkungsmodell mit den entsprechenden Wirkungseffekten auf 
Konstruktebene zeigt sich für die private Pkw-Nutzergruppe, dass die Determinante 
Marke die höchste Wirkungsstärke auf den Kundennutzen aufweist, was sich auf Dimensi- 
onsebene für die rationai-funktionaie und die ökonomische Dimension des Kundennutzens 
ebenfaiis zeigt. Dies bestätigt die Annahme, dass mit der Zunahme an Indikatoren, die 
anbieterseitig auf der gleichen Wertebene wie der Kundennutzen ansetzen, der Einfluss 
dieser indikatoren auf die Dimensionen des Kundennutzens ansteigen wird. Wie in Kapitei 
2. 2. 1.1. 2 bereits näher ausgeführt, setzt die Marke bzw. die Markenidentität unternehmens- 
seitig auf der gieichen Ebene an wie der Kundennutzen beim Nachfrager: „Die Markenidenti- 
tät trägt unternehmensseitig festgeiegte Werte nach außen und setzt somit auf der gleichen 
theoretischen Ebene an wie der Kundennutzen, der die Werte des individuums bzgi. einer 
konkreten Leistung nach außen trägt. Ein FIT zwischen dem Kundennutzen, ais Ausdruck 
der persöniichen Wertaspekte eines individuums, und der Markenidentität, als Ausdruck der 
anbieterseitigen Wertaspekte, steiit das Ziei der nachfragerseitigen Bemühungen um die 
Schaffung einer akzeptierten und gefragten Markenidentität dar.“^ Diese Vermutung kann 
zumindest in der privaten Pkw-Nutzergruppe bestätigt werden. 

in der privaten Pkw-Nutzergruppe basieren die hohen Wirkungseffekte der Marke auf den 
Kundennutzen vornehmlich auf den Wirkungseffekten der ökonomischen Dimension des 
Kundennutzens mit der Variabie Q77 („Verlässiichkeit“). Q77 musste bei der Operationaiisie- 
rung der Markenwahrnehmung innerhaib der gemischten und gemischt-rein geschäftlichen 
Pkw-Nutzergruppe eliminiert werden, in den Verteilungen der Variablen der Markenwahr- 



HD2c: Der Preis und der Aufwand zeigen auf die rational-ökonomische Dimension des Kundennutzens einen 
höheren Einfluss als die anderen anbieter- und nachfragerseitigen Leistungsdeterminanten. 

^ Kapitel 2.2.1. 1.2. 
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nehmung zeigte sich, dass Q77 in der gemischten und gemischt-rein geschäftiichen Pkw- 
Nutzergruppe deutlich positiver beurteilt wurde ais der Rest der Variabien der Markenwahr- 
nehmung. Die deutlich höheren Korreiationswerte der eiiminierten Variabie Q77 in der 
gemischten und gemischt-rein geschäftiichen Pkw-Nutzergruppe mit den Dimensionen des 
Kundennutzen zeigen ebenfails, dass eine Erhöhung der Beurteiiung in den anderen 
Variabien der Markenwahrnehmung durch die Befragten auch den Korreiationswert der 
Dimensionen des Kundennutzens mit der Determinante Marke erhöhen würde und so das 
Potenziai bestehen würde, auch den Wirkungseffekt des Konstruktes Markenwahrnehmung 
auf den Kundennutzen zu erhöhen. Das heißt, eine verbesserte Markenwahrnehmung in der 
gemischten und gemischt-rein geschäftlichen Pkw-Nutzergruppe hätte das Potenzial, die 
Wirkung vor ailen Dingen auf die emotionaie Dimension des Kundennutzens zu erhöhen. 
Dies bestätigt auch das Wirkungsmodeil der Faiigruppen 8, 10 und 12. Die Operationalisie- 
rung der Marke wird hier unter Einbezug der Variable Q77 durchgeführt. Im Finalmodell ist 
zu beobachten, dass der Wirkungseffekt der Marke deutlich höher ist als im Finalmodell der 
gemischten und gemischt-rein geschäftlichen Pkw-Nutzer. Allerdings ist hier zusätzlich zu 
berücksichtigen, dass die Marke in den Fallgruppen 8, 10 und 12 eventuell die mangelnde 
Beurteilungsmöglichkeit der Dienstleistungsqualität kompensieren könnte. 

Die Herstellerqualität zeigt im finalen Modell der gemischten und gemischt-rein geschäftli- 
chen Pkw-Nutzergruppe eine schwächere Wirkung auf den Kundennutzen als in der privaten 
Pkw-Nutzergruppe. Die innerhalb der gemischt-rein geschäftlichen Pkw-Nutzergruppe im 
Rahmen der Operationalisierung der Herstellerqualität eliminierten Variablen 054 und 055 
weisen jedoch, wie in Kapitel 3. 3.4.2. 3 gezeigt werden konnte, signifikante Korrelationen mit 
der ökonomischen Dimension des Kundennutzens auf. In der Verteilung der Antwortkatego- 
rien der Befragten zeigen sie jedoch eine schlechtere Beurteilung als die übrigen Variablen 
der Herstellerqualität. Somit kann, ähnlich wie bei der Markenwahrnehmung, angenommen 
werden, dass eine bessere Beurteilung der Herstellerqualität in Bezug auf die Informations- 
materialien und -angebote des Herstellers neben der „realen Nähe“ auch „Kommunikations- 
nähe“ schafft, die dann auch zu einem höheren Wirkungseffekt auf den Kundennutzen 
führen könnte. 

In der gemischten und vor allen Dingen in der gemischt-rein geschäftiichen Pkw- 
Nutzergruppe, im Gegensatz zur privaten Pkw-Nutzergruppe, nimmt die Dienstleistungsqua- 
lität eine wichtigere Rolle hinsichtlich der Wirkungsstärke auf den Kundennutzen ein, was 
sich mit der höheren Anzahl an Pkw-Fahrern mit Leasing- und Finanzierungsverträgen und 
dem damit verbundenen zusätzlichen anbieterseitigen Leistungspaket Finanzierung und 
Leasing erklären lässt. Dieser Zusammenhang bestätigt Hypothese HDPGl\ Über den 
Einbezug der Indikatoren zur Werkstattqualität kann der Wirkungseffekt der Dienstleistungs- 
qualität innerhalb der privaten Kundennutzengruppe erhöht werden. 

Ein zentraler Unterschied zwischen der gemischten und gemischt-rein geschäftlichen Pkw- 
Nutzergruppe ist vor allen Dingen im Wirkungseffekt der Determinante Preis zu beobachten. 



^ HDPG1: Bei den Geschäftskunden ist der Einfluss der Dienstleistungsqualität auf die Dimensionen des 
Kundennutzens höher als bei den Privatkunden. 
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Der Preis zeigt in der gemischten Pkw-Nutzergruppe einen in der Rangreihung der Wir- 
kungsstärken vergieichbar hohen Effekt wie in der privaten Pkw-Nutzergruppe. Berücksich- 
tigt man, dass in der gemischten Pkw-Nutzergruppe knapp 59% ihren Pkw seibst bezahit 
haben, während in der rein geschäftiichen Pkw-Nutzergruppe nur 38% ihren Pkw seibst 
bezahit haben, lässt diese Tatsache unter Umständen darauf schiießen, dass die Preissensi- 
tivität und damit der Einfluss auf den Kundennutzen bei den Personen, die ihren Pkw seibst 
bezahit haben, höher ist. 

Der Aufwand zeigt über aiie Pkw-Nutzergruppen einen eher schwachen Wirkungseffekt. 
Jedoch erstaunt, dass er in der gemischt-rein geschäftlichen Pkw-Nutzergruppe einen 
stärkeren Wirkungseffekt aufweist als in der gemischten Pkw-Nutzergruppe. Die Hypothese 
HDGG2' lässt sich somit eingeschränkt bestätigen. Bei den Geschäftskunden, die ihren Pkw 
selbst bezahlt haben und auch den Kundendienst selbst abgewickelt haben, weist der Preis 
und auch der Aufwand einen höheren Wirkungseffekt auf den Kundennutzen auf ais in den 
anderen Faiigruppen. Dies zeigt auch das Wirkungsmodeii der Faiigruppen 8, 10 und 12, in 
dem der Preis und einige Aspekte des Aufwandes zwar nicht erfragt wurden, es sich aber 
dennoch zeigte, dass der Aufwand eine geringere Roiie spielt. 

Bezogen auf Hypothese HD2^ kann zusammenfassend festgehalten werden, dass die 
Wirkungsstärken der anbieterseitigen Leistungsdeterminanten die der nachfragerseitigen 
Leistungsdeterminanten überwiegen. 

Konsequenzen 

Die Verhaitenskonsequenzen Kundenzufriedenheit und Kundenbindung iassen sich gemäß 
den existierenden Forschungsarbeiten zur Operationaiisierung von Kundenzufriedenheit und 
Kundenbindung ohne weitere Eiiminierung einer Variabien operationaiisieren, so dass die 
Hypothese HVI^ bestätigt werden kann. 

Bezüglich der Wirkungsbeziehungen auf Einzelvariablen- und Dimensionsebene der 

Dimensionen bzw. dem Konstrukt des Kundennutzens und den Verhaitenskonsequenzen 
zeigen sich foigende Ergebnisse: 

• Kundenzufriedenheit: Über alle Pkw-Nutzergruppen hinweg zeigen sich signifikante 
und hohe Korrelationen mit der ökonomischen Dimension des Kundennutzens. In den 
Wirkungseffekten der Kausalanalyse auf Dimensionsebene zeigt sich dieser Zusam- 
menhang ebenfalls, wobei in der privaten und gemischt-rein geschäftlichen Pkw- 
Nutzergruppe der Wirkungseffekt der emotionalen und der ökonomischen Dimension 
auf die Kundenzufriedenheit nahezu ausgewogen ist. 



HDGG2: Bei den Privatkunden ist der Einfiuss von Preis und Aufwand auf den Kundennutzen höher als bei 
den Geschäftskunden. 

^ HD2; Die anbieterseitigen Leistungsdeterminanten zeigen einen höheren Einfluss auf den Kundennutzen als 
die nachfragerseitigen Leistungsdeterminanten. 

^ HV1: Die Konsequenzen des Kundennutzens lassen sich in Kundenzufriedenheit und Kundenbindung 
operationaiisieren. 
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• Kundenbindung: Wie auch schon bei der Kundenzufriedenheit zeigen sich auch hier 
durchwegs signifikant höhere Korreiationswerte der ökonomischen Dimension des 
Kundennutzens mit der Kundenbindung, die auch hier bei der gemischten und ge- 
mischt-rein geschäftiichen Pkw-Nutzergruppe am stärksten ausgeprägt sind. Auf die 
Kundenbindung weist in den gemischten und gemischt-rein geschäftiichen Pkw- 
Nutzergruppen die ökonomische Dimension einen höheren direkten Effekt (Hauptef- 
fekt) auf, während es in der privaten Pkw-Nutzergruppe die emotionaie Dimension 
des Kundennutzens ist. Bezieht man jedoch noch den indirekten Effekt über die Kun- 
denzufriedenheit mit ein, zeigt sich in der privaten Pkw-Nutzergruppe dieser größere 
Wirkungseffekt der emotionaien Dimension des Kundennutzens auch für den Ge- 
samteffekt. Hypothese HV4 iässt sich alierdings nur eingeschränkt bestätigen. Der di- 
rekte Wirkungseffekt der emotionalen Dimension des Kundennutzens auf die Kun- 
denzufriedenheit ist in allen Pkw-Nutzergruppen höher als der Wirkungseffekt auf die 
Kundenbindung. Der Gesamteffekt (direkter + indirekter Effekt) auf die Kundenbin- 
dung übertrifft allerdings den direkten Effekt auf die Kundenzufriedenheit ebenfalls in 
allen Pkw-Nutzergruppen. In der gemischten Pkw-Nutzergruppe dominiert hingegen 
die ökonomische Dimension des Kundennutzens sowohl in der direkten Wirkungsbe- 
ziehung, also auch im Gesamteffekt' aus direkter und indirekter Wirkungsbeziehung. 
In der gemischt-rein geschäftlichen Pkw-Nutzergruppe hingegen zeigt die emotionale 
Dimension des Kundennutzens annährend gleiche Wirkungseffekte wie die ökonomi- 
sche Dimension Kundennutzen und weist annähernd den gleichen Gesamteffekt^ auf 
die Kundenbindung auf wie die Kundenzufriedenheit, auch wenn hier die ökonomi- 
sche Dimension des Kundennutzens die Kundenzufriedenheit dominiert. 

Im abschließenden Wirkungsmodell mit den entsprechenden Wirkungseffekten auf 
Konstruktebene zeigt sich, dass der Kundennutzen auf die Kundenbindung über alle Pkw- 
Nutzergruppen hinweg einen schwächeren direkten Wirkungseffekt als die Kundenzufrie- 
denheit aufweist, hingegen über alle Kundengruppen hinweg einen stärkeren Gesamteffekt. 
Hypothese HV2^ lässt sich somit final bestätigen, während HVS“ nur für den Vergleich von 
direkten Wirkungseffekten, hingegen nicht für den Vergleich von Gesamteffekten bestätigt 
werden kann. 

Final lässt sich für die Konsequenzen des Kundennutzens zusammenfassen, dass der 
Mangel an positiver Einschätzung bzgl. der emotionalen und ökonomischen Aspekte des 
Kundennutzens zu einer eher durchschnittlichen Kundenbindung führt, so dass das Potenzial 
für die Erhöhung der Kundenbindung vornehmlich in der Erhöhung der emotionalen und 
ökonomischen Dimensionen des Kundennutzens zu suchen ist. Eine Erhöhung in der 
Beurteilung der emotionalen Dimension des Kundennutzens kann über die Produktqualität 



' Gesamteffekt des ökonomischen Faktors des Kundennutzens auf die Kundenbindung: 0,36 (direkter Effekt auf 
Kundenbindung) + 0,64 * 0,74 = 0,8336. 

^ Gesamteffekt des emotionalen Faktors des Kundennutzens auf die Kundenbindung: 0,32 + 0,56 * 0,74 = 
0,7344. 

^ FIV2: Der Kundenutzen beeinflusst die Kundenzufriedenheit und die Kundenbindung jeweils direkt. 

^ HV3: Die Kundenzufriedenheit weist einen höheren Einfluss auf die Kundenbindung auf als der Kunden- 
nutzen. 
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und vor allen Dingen die Marke erreicht werden, in den Faiigruppen 8, 10 und 12 dominiert 
zum einen die emotionaie Dimension mit ihrer Wirkung auf die Kundenbindung und die 
Kundenzufriedenheit und auch die Marke ais Determinante der emotionaien Dimension des 
Kundennutzens eindeutig. Das heißt, dass emotionale Aspekte auch dann in den Vorder- 
grund treten, wenn sich der Kunde mit ökonomischen Aspekten nicht konfrontiert sieht. Die 
Konsequenz zeigt sich in den Faiigruppen 8, 10 und 12 auch in der höheren Antwortvertei- 
iung in der Kundenbindung. 

3.4.2 Einfluss der moderierenden Konstrukte auf die Wirkungsmodelle 

Die Bedeutung der Wettbewerber in der Einschätzung des Kundennutzens einer Leistung 
eines Anbieters wird, gemäß den Ausführungen in Kapitel 2, in mehreren Forschungsarbei- 
ten betont.' Den Einbezug der Wettbewerber über moderierende Konstrukte, sei es nun über 
den Vergleich von konkreten hersteiier- und / oder leistungsbezogenen Aspekten (Konkur- 
renzattraktivität) oder über die innere Disposition (Variety Seeking), wurde ailerdings in 
keiner der betrachteten Forschungsarbeiten durchgeführt, ailgemein war keine Untersuchung 
von moderierenden Konstrukten in den Kausaimodelien der betrachteten Forschungsarbei- 
ten zu finden. 

Bezüglich der Operationaiisierung der moderierenden Konstrukte wurde bei Variety Seeking, 
wie bei den Konstrukten des Wirkungsmodeiis auch, eine konfirmatorische Faktorenanalyse 
gewählt, während die Konkurrenzattraktivität über eine auf der Basis einer Regressionsana- 
lyse gewichteten Summenbildung indiziert wurde. 

Generell zeigt sich vor allen Dingen das Wirkungsmodell der privaten Pkw-Nutzer durch die 
moderierenden Konstrukte Konkurrenzattraktivität und Variety Seeking beeinflusst. So 
nehmen vor allen Dingen die Wirkungszusammenhänge zwischen der Determinante 
Produktqualität bzw. der Marke und dem Kundennutzen in der Gruppe mit eher schwachem 
Variety Seeking zu. Ebenso steigen auch die Wirkungszusammenhänge zwischen dem 
Kundennutzen und der Kundenzufriedenheit bzw. der Kundenbindung signifikant an. In der 
gemischten Pkw-Nutzergruppe zeigen sich diese signifikanten Wirkungsbeziehungen nur für 
die Determinante Marke und den Wirkungseffekt des Kundennutzens auf die Kundenzufrie- 
denheit. Die Hypothese HMI^ kann somit bestätigt werden, wenn auch in der privaten Pkw- 
Nutzergruppe zusätzlich die Wirkungsbeziehung der Determinanten auf den Kundennutzen 
geschwächt werden. 

Über alle Pkw-Nutzergruppen hinweg zeigt sich, dass der Wirkungszusammenhang zwi- 
schen dem Kundennutzen und der Kundenzufriedenheit signifikant durch die Konkurrenzatt- 
raktivität beeinflusst wird und mit abnehmender Konkurrenzattraktivität die Wirkung des 
Kundennutzens auf die Kundenzufriedenheit zunimmt. Im Gegensatz zu Variety Seeking 
zeigt die Konkurrenzattraktivität auch einen signifikanten Einfluss auf den Wirkungszusam- 



' Vgl. Anderson et al. 1993, S. 5; Gale 1994; Anderson/Thomson 1997, S. 2; Chacour/Ulaga 1998, S. 11; 

Grisaffe/Kumar 1998; Sinha/DeSarbo 1998; Liu et al. 1999; Ulaga/Chacour 2001; Varki/Colgate 2001. 

^ HM1: Hohe "Variety Seeking"-Neigung führt zu einer schwächeren Wirkungsbeziehung zwischen dem 
Kundennutzen und den Verhaitenskonsequenzen. 




276 



Empirische Untersuchung zum Kundennutzen in der Automobilindustrie 



menhang von Kundenzufriedenheit und Kundenbindung, der sich mit zunehmender Konkur- 
renzattraktivität abschwächt. 

Bezüglich der Haitedauer zeigt sich, dass über eine längere Haltedauer hinweg vor allen 
Dingen der Wirkungseffekt der Determinante Produktqualität auf den Kundennutzen zu- 
nimmt. Die Determinanten Dienstleistungsqualität, Marke, Preis und Aufwand nehmen 
dagegen in ihrer Wirkungsstärke zum Kundennutzen ab. Im Gegensatz zur Kundenzufrie- 
denheit kann der Kundennutzen im Laufe der Zeit noch steigen. Signifikant zeigt sich dieser 
Zusammenhang für die private und die gemischt-rein geschäftliche Pkw-Nutzergruppe. 

Zusammenfassend lässt sich zu den moderierenden Konstrukten festhalten, dass die 
Produktqualität über alle moderierenden Konstrukte hinweg eine zentrale Rolle einnimmt. Bei 
schwacher Wechselneigung, sei es nun aufgrund der Konkurrenzattraktivität oder aufgrund 
von Variety Seeking, weist die Produktqualität über alle Pkw-Nutzergruppen den höchsten 
Wirkungseffekt auf den Kundennutzen auf und zeigt auch über eine längere Haltedauer 
hinweg sogar noch einen steigenden Einfluss auf den Kundennutzen. 

3.4.3 Zentrale Unterschiede zwischen den betrachteten Kundengruppen in 
der Automobilindustrie auf der Basis aller Ergebnisse der empirischen 
Studie 

Neben den Unterschieden zwischen Privat- und Geschäftskunden, die in den vorherigen 
zwei Kapiteln in den einzelnen Wirkungsbeziehungen der Konstrukte aufgeführt wurden, 
lassen sich die Unterschiede in folgende Punkte zusammenfassen: 

• Die stärksten Unterschiede zwischen Privat- und Geschäftskunden sind auf der Basis 
der soziodemographischen Variablen im Alter und der Zugehörigkeit zu bestimmten 
Berufsgruppen zu suchen, was sich final auch auf das Einkommen und die entspre- 
chende Auswahl an Pkw-Modellen des Herstellers zeigt. Während private Pkw- 
Nutzer durchschnittlich ein Alter von mehr als 60 Jahren zeigen, vorwiegend auch 
Rentner sind und eher zu Mittelklassemodellen tendieren, sind die gemischten und 
gemischt-rein geschäftlichen Pkw-Nutzer im Durchschnitt über 10 Jahre jünger, zu- 
meist Selbstständige (rein geschäftliche Pkw-Nutzer) und (leitende) Angestellte in der 
Wirtschaft (gemischte Pkw-Nutzung) und fahren so auch neben den Mittelklassemo- 
dellen in etwa gleich häufig auch Oberklasse-Modelle und zum Teil auch Modelle aus 
dem Luxussegment. 

• Zur Unterscheidung zwischen privaten, gemischten und rein geschäftlichen Pkw- 
Nutzern auf der Basis der einstellungsbezogenen Fragestellungen tragen vor allen 
Dingen die Indikatoren des Kundennutzens und der Markenwahrnehmung bei, so 
dass eine sehr positive Einschätzung des Kundennutzens, vor allen Dingen in den 
funktional-rationalen und emotionalen Aspekte des Kundennutzens, für die private 
Pkw-Nutzung spricht. Hingegen spricht eine hohe Zustimmung in den Variablen der 
Konkurrenzattraktivität für die rein geschäftliche Nutzung. 
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• Bezüglich der Operationalisierung des Kundennutzens zeigen auch hier die privaten 
Pkw-Nutzer bzgl. der rational-funktionalen und der emotionalen Dimension des Kun- 
dennutzens eine deutlich positivere Einschätzung, auch wenn die soziodemographi- 
schen Merkmale der Personen, welche die rational-funktionale und die emotionale 
Dimension sehr positiv beurteilt haben, im Vergleich der einzelnen Pkw- 
Nutzergruppen keinen gravierenden Unterschiede aufweisen. 

• Innerhalb der privaten Pkw-Nutzergruppe lassen sich durchgehend für die rational- 
funktionale, die emotionale und die ökonomische Dimension des Kundennutzens sig- 
nifikante Wirkungseffekte mit den Determinanten und Konsequenzen berechnen, 
während in der gemischten und gemischt-rein geschäftlichen Pkw-Nutzergruppe dies 
vorwiegend für die emotionale und ökonomische Dimension des Kundennutzens gilt. 
Die Wirkungseffekte der emotionalen Dimension des Kundennutzens mit den Deter- 
minanten Marke und Produktqualität stehen dabei in der privaten Pkw-Nutzergruppe 
im Vordergrund. Auch die Konsequenzen weisen in der privaten Pkw-Nutzergruppe 
mit der emotionalen Dimension des Kundennutzens eine höhere Wirkungsbeziehung 
auf, was in der gemischten und gemischt-rein geschäftlichen Pkw-Nutzergruppe für 
die ökonomische Dimension des Kundennutzens zutrifft. 

• Deutliche Unterschiede zeigen die Pkw-Nutzergruppen bei der Wirkungsstärke der 
Hersteller- und Dienstleistungsqualität. Während in der privaten Pkw-Nutzergruppe 
die Herstellerqualität vor allen Dingen auf die rational-funktionale Dimension des 
Kundennutzens einen signifikant hohen Wirkungseffekt zeigt, nimmt dieser Effekt mit 
der geschäftlichen Nutzung ab. Dafür gewinnt die Dienstleistungsqualität mit der ge- 
schäftlichen Nutzung zunehmend an Wirkungsstärke auf die Dimensionen des Kun- 
dennutzens. Werden jedoch die Indikatoren der Werkstattqualität in die Operationali- 
sierung der Dienstleistungsqualität einbezogen, gleicht sich die Wirkungsstärke auf 
den Kundennutzen über alle Pkw-Nutzergruppen an. 

• Bzgl. der moderierenden Konstrukte zeigen sich signifikante Effekte auf die Wir- 
kungsbeziehungen des identifizierten Wirkungsmodells vor allen Dingen bei der pri- 
vaten Pkw-Nutzergruppe. Bezieht man die Tatsache ein, dass die Pkw-Fahrer mit 
gemischter oder vor allen Dingen rein geschäftlicher Nutzung tendenziell eine schwä- 
chere Kundenbindung aufweisen, erstaunt es weniger, dass die Konkurrenzattraktivi- 
tät und das Variety Seeking die Wirkungsbeziehungen nicht signifikant zu beeinflus- 
sen vermögen. 

Die Ergebnisse von Kapitel 3 zeigen, dass sich die Privat- und Geschäftskunden nicht nur in 
der Nutzung des Pkws unterscheiden, sondern durch die andere Nutzung andere Vorkauf- 
bedingungen (z.B. bei Leasing keine Probefahrt etc.) herrschen, welche die Zusammenset- 
zung der Determinanten des Kundennutzens beeinflussen. Dies hat wiederum Auswirkungen 
auf die Wahrnehmung des Kundennutzens und die damit in Verbindung stehenden Verhal- 
tenskonsequenzen. Herstellerseitig müsste somit, aufgrund der unterschiedlichen Nutzenas- 
pekte und der Unterschiede bzgl. des Grades der Kundenbindung, in der Kundenbetreuung 
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klar zwischen Privat- und Geschäftskunden unterschieden werden. Vor allen Dingen eine 
fallgruppenspezifische Kundenbetreuung könnte den verschiedenen Konstellationen, 
Anforderungen und Zielsetzungen der Geschäftskunden Rechnung tragen. 

Nachfolgendes Kapitel 4 führt anhand ausgewählter Beispiele aus, wie die Ergebnisse 
praktisch und theoretisch nutzbar gemacht werden und welche weiterführenden Forschungs- 
fragen die Ergebnisse aufwerfen können. 
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4 Implikationen aus den Forschungsergebnissen und 
Forschungsausblick 

Im Folgenden werden die Implikationen aus den Forschungsergebnissen (Kapitel 4.1) und 
auch der Forschungsausblick (Kapitel 4.2) ausgeführt. Die Implikationen aus den For- 
schungsergebnissen teilen sich In ein anwendungsbezogenes (Kapitel 4.1.1) und ein 
methodengeleltetes Kapitel (Kapitel 4.1.2). Ziel von Kapitel 4.1.1 Ist es aufzuzeigen, wie die 
Identifizierten Dimensionen des Kundennutzens im Rahmen von Produktpositionierungen 
und in der Gegenüberstellung zum Kundenwert (aus Anbietersicht) für marketingstrategische 
und kundenbezogene Anwendungen eingesetzt werden können. Ziel der methodengeleiteten 
Implikationen von Kapitel 4.1.2 ist es dagegen, die methodische Vorgehensweise für eine 
explorative Annäherung und auch Ergänzung zu einer Kausalanalyse - auf der Basis der 
Vorgehensweise und der Erkenntnisse von Kapitel 3 - bzgl. eines zukünftigen Einsatzes 
auszuführen. 

4.1 Implikationen aus den Forschungsergebnissen 

Die nun folgenden Implikationen stellen nur eine Auswahl möglicher Einsatzbereiche der 
identifizierten Dimensionen des Kundennutzens, des Kundennutzens selbst und der entspre- 
chenden methodischen Vorgehensweise dar. Hauptauswahlkriterium für die Auswahl der im 
Folgenden aufgeführten Implikationen ist zum einen das Potenzial für eine intensive Be- 
schäftigung im Rahmen von weiterführenden Forschungsarbeiten und zum anderen, vor 
allen Dingen im Fall der anwendungsbezogenen Implikationen, das Potenzial für zielführen- 
de Aussagen bzgl. einer direkten Umsetzung in zentralen Unternehmensbereichen des 
Herstellers, die nah an der Erfüllung von Kundenbedürfnissen und der wertorientierten 
Betreuung von Kunden arbeiten. 

4.1.1 Anwendungsbezogene Implikationen 

Neben den auf der Basis des Wirkungsmodelis möglichen strategischen Aussagen, die in 
Kapitel 3.4 zusammenfassend ausgeführt wurden, interessieren auf der Basis der Ausfüh- 
rungen des einleitenden Kapitels 1 vor allen Dingen anbieterseitige Antworten auf die 
gesellschaftlichen und ökonomischen Entwicklungen. Aufgrund der meist zu einseitigen 
Auslegung der Kundenorientierung (nur Kundenwert) wurde die Perspektive des Kunden in 
Form des Kundennutzens zusehends vernachlässigt, so dass aktuell bspw. Antworten auf 
die zunehmende Abwanderung von vor allen Dingen für die Pkw-Hersteller wertvollen 
Kunden fehlen. Über eine Positionierungsanalyse der identifizierten Nutzendimensionen 
der Kunden und der Modelle des Herstellers, wie auch der Gegenüberstellung des Kunden- 
wertes (aus Anbietersicht) und des Kundennutzens, können zum einen Aussagen gewonnen 
werden, inwiefern die aktuelle Produktplanung von den Bedürfnissen der Kunden abweicht 
und welche hinter den Dimensionen stehenden Kundenprofile den jeweiligen Produkten 
zugeordnet werden können. Zum anderen können über die Kundennutzen-Kundenwert- 
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Abschätzung mögliche Unterschiede in der Werteinschätzung von Kunden und Unterneh- 
men identifiziert werden, die einerseits eine erfolgreiche Kundenorientierung aufzuzeigen 
vermögen, andererseits auch bzgl. unternehmensseitiger Schwächen und damit Potenziale 
einer gezielteren Kundenbetreuung - von vor allen Dingen für das Unternehmen wertvollen 
Kunden - Hinweise liefern. 

Beide Beispiele, die Positionierungsanalyse und auch der Kundennutzen-Kundenwert- 
Abgleich, verfolgen dasselbe Ziel, ein FIT zwischen dem Nutzen bzw. dem Wert von Kunde 
und Unternehmen. Dieser FIT zeigt sich final im ökonomischen Erfolg, denn Werterfüllung 
auf Seiten des Nachfragers führt als vorökonomische Zielgröße in der Erfolgskette des 
Relationship Marketing nach Bruhn (2001) zu einer höheren nachfragerseitigen Kundenzu- 
friedenheit und Kundenbindung, was sich in der Konsequenz in einem höheren Anteil von für 
den Anbieter wertvollen Kunden zeigt. 

Die anwendungsbezogenen Implikationen beziehen sich vorwiegend auf die Automobilin- 
dustrie, eine branchenübergreifende Generalisierbarkeit wurde mit der empirischen Studie 
nicht angestrebt, so dass auch in den anwendungsbezogenen Implikationen keine bran- 
chenübergreifende Position eingenommen werden soll. 

4.1 .1 .1 Produktpositionierung über den Kundennutzen 

Im Folgenden werden die unterschiedlichen Modellklassen des Pkw-Herstellers und die 
identifizierten Dimensionen des Kundennutzens zueinander und untereinander in Relation 
abgebildet, um so in Erfahrung zu bringen, wie sich die Modellklassen zu den Nutzendimen- 
sionen positionieren. Das Ergebnis einer solchen Positionierungsanalyse kann zu erweiter- 
ten Erkenntnissen in folgenden Unternehmensbereichen beitragen: 

1. Produktentwicklung: 

• Die Nähe einer Modellklasse zu der ökonomischen Dimension des Kunden- 
nutzens kann Überlegungen über eine verstärkt ökonomisch orientierte Pro- 
duktentwicklung (bspw. eine weniger luxuriöse Innenraumgestaltung) zur 
Konsequenz haben, was im Falle der Nähe der Modellklasse zu der emotio- 
nalen Dimension des Kundennutzens andere, wenn nicht sogar gegensätzli- 
che Konsequenzen in der Produktentwicklung zur Folge hätte. 

• Die Positionen der Modellklassen und Dimensionen liefern - über das zusätz- 
liche Wissen um die jeweiligen Dimensionen, welche die Kundenzufrieden- 
heit- und / oder Kundenbindung zu erhöhen vermögen - Informationen über 
mögliche Werttreiber, anbieterseitige Leistungsdeterminanten, welche die je- 
weiligen Dimensionen besonders stark determinieren, so dass selbige in der 
Produktentwicklung ebenfalls, gemäß der Zielsetzung, entsprechend ausge- 
baut werden können. 



2. Produktwerbung: Gemäß der Position der Modellklassen zu den Dimensionen des 
Kundennutzens kann sich auch der Fokus in der Werbung für die einzelnen Modell- 
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klassen gestalten, so dass Werbebotschaften und Kommunikationselemente auf den 
jeweiligen Nutzenaspekt abgestimmt werden können. 

3. Produktmanagement: 

• Die Positionierungsanalyse ermöglicht neben den strategischen Planungen 
bzgl. der Positionierung zukünftiger Produkt- und Modellreihen auch eine 
(Nicht-)Bestätigung der aktuellen strategischen Ausrichtung der Modellklas- 
sen. 

• Der Vergleich von Positionierungsanalysen unterschiedlicher Kundensegmen- 
te schafft einen Eindruck über eine mögliche einheitliche strategische Ausrich- 
tung der Modellklassen oder deckt auch Unterschiede auf, so dass bspw. für 
die Produktentwicklung eine einheitliche Lösung angestrebt werden könnte, 
durchaus aber Unterschiede in der Kommunikationsstratgie gemacht werden 
können. 

• Über den Einbezug von zusätzlich vom Hersteller angebotenen Leistungen 
sind auch Aussagen über Cross-Selling-Potenziale möglich. 

Für Positionierungsanalysen eigenen sich vor allen Dingen die Skalierungsverfahren, wie die 
bereits im Rahmen von Kapitel 3 vorgestellte mehrdimensionale Skalierung oder auch die 
nun einzusetzende Korrespondenzanalyse. Die Korrespondenzanalyse zählt zu den 
strukturentdeckenden Verfahren und steht, wie die Faktorenanalyse, für die Entdeckung von 
Zusammenhängen zwischen Variablen und, wie die multidimensionale Skalierung, für die 
Entdeckung von Zusammenhängen zwischen Objekten.' Die Korrespondenzanalyse 
ermöglicht im Unterschied zur multidimensionalen Skalierung Zeilen und Spalten einer 
zweidimensionalen Kreuztabelle grafisch in einem gemeinsamen Raum darzustellen, wobei 
es im Gegensatz zur Faktorenanalyse keine Rolle spielt, ob Objekt oder Merkmal in Zeile 
oder Spalte aufgeführt ist.^ Die in den Zeilen aufgeführten Objekte werden relativ zueinander 
und in Bezug auf die in den Spalten stehenden Merkmale in einem gemeinsamen Wahrneh- 
mungsraum abgebildet, so dass das analytische Ziel in der Bestimmung der Dimensionalität 
des Raumes besteht.® 

Die Zellen der Tabellen enthalten Ähnlichkeits- oder Distanzmaße, im überwiegenden Anteil 
der Fälle handelt es sich um Häufigkeiten, die angeben, wie oft die einzelnen Merkmale bei 
den Personen bzw. Objekten auftreten. Ein Vorteil der Korrespondenzanalyse liegt in der 
Anspruchslosigkeit des Datenniveaus.'' 



' Vgl. Bühl/Zöfel 2000b, S. 145ff; Backhaus et al. 2003, S. 12f und S. 674ff. 
® Vgl. Backhaus et al. 2003, S. 14 und 678. 

® Vgl. Bühl/Zöfel 2000b Methoden, S. 145ff; Backhaus et al. 2003, S. 13f. 

'* Vgl. Bühl/Zöfel 2000b, S. 146; Backhaus et al. 2003, S. 677. 
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Backhaus et al. (2003) fassen den Ablauf einer Korrespondenzanalyse dabei in fünf Schrit- 
ten zusammen:^ 

1 . Vorbereitende Schritte 

2. Standardisierung der Daten 

3. Extraktion der Dimensionen 

4. Normalisierung der Koordinaten 

5. Interpretation 

Neben der Transformation der Datentabelle zählt zu den vorbereitenden Schritten die 
Ermittlung der Streuung in den Daten, was in der Korrespondenzanalyse Aufgabe von Chi- 
Quadrat ist. Chi-Quadrat, als ein Maß für die Streuung der beobachteten Werte um die 
erwarteten Werte, gibt somit Antworten auf die Frage nach der Informationsdichte.^ Um den 
Nachteil der Fallzahlenabhängigkeit beim Chi-Quadrat-Test zu beseitigen, wird Chi-Quadrat 
durch die Gesamthäufigkeit dividiert und wird so zur mittleren quadratischen Kontingenz, die 
auch als „totale Inertia“ bezeichnet wird.® 

In Schritt 2 der von Backhaus et al. (2003) beschriebenen Ablaufschritte werden die Daten 
standardisiert, indem relative Häufigkeiten berechnet und anschließend zentriert werden. 

Schritt 3 widmet sich der Extraktion der Dimensionen, mit dem Ziel einer möglichst geringen 
Dimensionalität. Um im letzten Schritt Koordinaten für die endgültige Visualisierung zu 
bekommen, müssen die Zeilen- und Spaltenelemente normalisiert oder auch reskaliert 
werden.'' Nachfolgende Abbildungen 51 bis 53 veranschaulichen die Ergebnisse der 
symmetrischen Normalisierung® der Pkw-Modellklassen und der Dimensionen des Kunden- 
nutzens für alle drei Pkw-Nutzergruppen. 



' Backhaus et al. 2003, S. 680f. 

® Backhaus et al. 2003, S. 659f. 

® Backhaus et al. 2003, S. 690. 

'' Für den genaueren rechnerischen Ablauf und auch die verschiedenen Formen der Normalisierung sei an 
dieser Stelle an Backhaus et al. 2003, S. 698 und S. 704 verwiesen. 

® Neben der symmetrischen Normalisierung gibt es auch noch die asymmetrischen Formen „Zeilenprinzipal“ 
und „Spaltenprinzipal“, siehe dazu Backhaus et al. 2003, S. 703ff. 
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Abb. 51: Ergebnis der Korrespondenzanalyse (privat) 




Abb. 52: Ergebnis der Korrespondenzanaiyse (gemischt) 
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Abb. 53: Ergebnis der Korrespondenzanalyse (gemischt-rein geschäftlich) 



Die Komponenten, die zur Bildung einer Dimension beigetragen haben, können als vom 
Befragten „ähnlich wahrgenommen“ bezeichnet werden. Weisen zwei Eigenschaften bzw. 
Objekte in Bezug zu einer Dimension eine hohe Nähe auf, bezüglich der zweiten Dimension 
zeigen sie hingegen eine große Distanz, kann angenommen werden, dass sie zur Bildung 
der ersten Dimension beigetragen haben, jedoch bzgl. der zweiten Dimension als sehr 
gegensätzlich wahrgenommen werden. 

Für die private Pkw-Nutzergruppe bedeutet dies zum Beispiel, dass Modelle der Kompakt- 
und Oberklasse zwar bzgl. der ersten Dimension eine hohe Nähe aufweisen aber trotzdem 
bzgl. der zweiten Dimension in der Wahrnehmung der Befragten weit auseinander liegen, so 
dass festgehalten werden kann, dass die Kundennutzenbeurteilung der Modelle der Kom- 
pakt- und Oberklasse-Fahrer von der privaten Pkw-Nutzergruppe doch als sehr unterschied- 
lich wahrgenommen wird. Während die Fahrer der Modelle der Oberklasse die soziale 
Dimension des Kundennutzens und damit die Wirkung nach außen positiver in Bezug auf 
ihren Pkw einschätzen, scheint dies für die Fahrer der Kompaktklasse eher für die rational- 
funktionale Dimension des Kundennutzens zuzutreffen. 

Diese Tendenz ist auch bei der gemischten und der gemischt-rein geschäftlichen Pkw- 
Nutzergruppe festzustellen, wo ebenfalls die Modelle der Kompakt- und Oberklasse zur 
Bildung der ersten Dimension beigetragen haben aber im Koordinatensystem bzgl. der 
zweiten Dimension eindeutig gegensätzliche Richtungen einnehmen. 





Implikationen aus den Forschungsergebnissen und Forschungsausblick 



285 



Gemein sind ailen Pkw-Nutzergruppen die Nähe der Modelie der Mitteiklasse zur ökonomi- 
schen Dimension des Kundennutzens und der Modeiie der Luxusklasse zur emotionaien 
Dimension des Kundennutzens. 

Unterschiede in den Pkw-Nutzergruppen gibt es vor aiien Dingen bei der Positionierung der 
Mittei- und Luxuskiasse. innerhaib der privaten Pkw-Nutzergruppe sind die Modelie der 
Mitteikiasse sehr nah an der Oberkiasse positioniert, während sie bei der gemischten und 
der gemischt-rein geschäftiichen Pkw-Nutzergruppe sehr weit weg von den übrigen Modeiien 
positioniert sind. Genau umgekehrt ist es bei den Modeiien der Luxuskiasse, die bei der 
privaten Pkw-Nutzergruppe sehr weit von den anderen Modeiiklassen positioniert sind. In der 
gemischten und der gemischten-rein geschäftiichen Pkw-Nutzergruppe stehen die Modeiie 
der Luxuskiasse sehr nah an den Modeiien der Mitteikiasse. 

Bezüglich der Dimensionen des Kundennutzens iassen sich vor aiien Dingen die hohen 
Korreiationen der Dimensionen des rationaien und des emotionaien Kundennutzens auch 
hier, durch ihre Nähe in den drei Koordinatensystemen, bestätigen. 

Zu Fehlinterpretationen' verieitet dabei vor aiien Dingen das Koordinatensystem bei der 
privaten Pkw-Nutzung. im Koordinatensystem der privaten Pkw-Nutzer sind die Modeiie der 
Luxuskiasse reiativ weit entfernt von einer Dimension des Kundennutzens. Um eine bessere 
interpretation zu gewährieisten, ist es somit sehr wichtig sich die Ergebnisse über eine 
weiterführende symmetrische Normaiisierung anzuschauen, so dass im voriiegenden Faii 
deutlich wird, dass die Modeiie der Luxusklasse der emotionalen Dimension des Kundennut- 
zens am nächsten positioniert sind, auch wenn das visueii nicht unbedingt deutiich wird. 

Bezüglich der mögiichen implikationen für die einieitend bereits aufgeführten Einsatzmög- 
iichkeiten in unterschiedlichen Unternehmensbereichen, zeigt sich bspw. für die Produktent- 
wicklung, dass aus der über alle Pkw-Nutzergruppen identifizierten Nähe der Mitteiklasse- 
Modelie zu der ökonomischen Dimensionen des Kundennutzens und der Luxuskiasse- 
Modelie zur emotionaien Dimensionen des Kundennutzens abgeieitet werden kann, dass 
Eigenschaften des Pkws, die den emotionaien Aspekt beim Fahrer ansprechen, den vom 
Kunden wahrgenommenen Nutzen eher in den Luxus-Modeiien erfülien ais in den Mitteikias- 
se-Modeiien, wo eine eher ökonomisch sinnvolie Produktgestaitung und Produktfunktions- 
weise erwartet wird, die sich dann natüriich final auch im Preis zeigen soiite. Das bedeutet 
für alie Kundengruppen, dass auf der Basis der Erkenntnisse von Kapitel 3 bzgl. der 
Luxusklasse-Modelle auch vorwiegend Produkt- und Markeneigenschaften^ als Werttreiber 
der emotionalen Dimension des Kundennutzens im Vordergrund stehen. Bei den Mitteikias- 



^ Auf die Problematik der Fehlinterpretation bei alleiniger Betrachtung der symmetrischen Normalisierung 
weisen Backhaus et al. 2003 mit Verweis auf Greenacre 1984, S. 65 mehrfach hin (siehe S. 711, S. 730ff.) 
und fordern deshalb neben der visuellen Beurteilung zum Einbezug der Ergebnisse der asymmetrischen 
Formen der Korrespondenzanalyse auf. 

^ Emotionale Dimension und Luxusklasse - Werttreiber: 

private Pkw-Nutzergruppe; Produkteigenschaften - luxuriöse Innenausstattung (Q15), Verarbeitungs- 
qualität (Q16), Sitzkomfort (Q19); Markeneigenschaften - Begehrenswertigkeit der Marke (Q74) 
gemischte und gemischt-rein geschäftliche Pkw-Nutzer: Produkteigenschaften - Design/Optik (Q20), 
Technik (Q23); Markeneigenschaften - Begehrenswertigkeit (Q74), Markenführer (Q78). 
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se-Modellen setzen sich die Werttreiber dagegen vorwiegend aus Markeneigenschaften 
(private Pkw-Nutzung) sowie Produkt- und Preiseigenschaften (gemischte und gemischt-rein 
geschäftiiche Pkw-Nutzung) zusammen.' Dementsprechend können neben emotionaien 
bzw. ökonomischen Aspekten in der Werbung auch die jeweiiigen Werttreiber in den 
Vordergrund gestelit werden. Bezüglich der strategischen Ausrichtungen zeigen die Modeil- 
klassen mit der Nähe zu den Dimensionen, die auch auf eine hohe Kundenzufriedenheit und 
Kundenbindung hindeuten (Mittei- und Luxuskiasse), eine einheitiiche Positionierung über 
aile Kundengruppen hinweg. Ob diese Positionierung erwünscht, realisierbar und zukunfts- 
trächtig ist, hängt ailerdings von den strategischen Zieien des Pkw-Hersteilers ab. 

Defizite der Produktpianung und damit letztlich auch der Kundenorientierung können über 
eine Positionierungsanaiyse nur in Abgieich mit den strategischen Zieisetzungen des 
Hersteiiers aufgedeckt werden. Der im nachfolgenden Kapitel ausgeführte Kundennutzen- 
Kundenwert-Vergleich ermöglicht hingegen eine direkte identifikation möglicher Schwächen 
in der Kundenorientierung. 

4. 1.1. 2 Kundennutzen und Kundenwert 

Gemäß der Einordnung des Kundennutzens ais vorökonomische Erfolgsgröße in der 
Erfoigskette des Reiationship Marketing nach Bruhn (2001) soli im Foigenden dem Kunden- 
nutzen die ökonomische Größe, der Kundenwert, gegenüber gestelit werden. 

Zu den vorökonomischen Erfoigsgrößen nach Bruhn (2001) zähien, gemäß den Ausführun- 
gen in Kapitei 1.1, unter anderem so genannte quaiitative oder auch nicht-monetäre Dimen- 
sionen des Kundenwertes. Die monetären Dimensionen wie Gewinn, Ertrag, Profitabiiiät 
oder auch Erfoig können im Foigenden zur Berechnung des Kundenwertes nicht verwendet 
werden, da im Rahmen der gesamten Studie auf keineriei Daten des Hersteiiers zurückge- 
griffen werden konnte, so auch auf keineriei Finanz- und Controliingdaten. 

Der bezahite Kaufpreis, ais einzig monetäre Größe des Fragebogens, kann ais Determinante 
des Kundenwertes nicht verwendet werden, da der Kaufpreis zum einen sehr vieie fehiende 
Angaben aufweist und zum anderen die Ehriichkeit der Befragten, die Vergieichbarkeit von 
Leasing- und Finanzierungsraten zu einer bar bezahiten Kaufsumme und auch die Ver- 
gieichbarkeit gewisser Modeiikiassen über die unterschiediiche Haitedauer nicht gewährieis- 
tet werden kann. Des Weiteren steiit die Finanzierung oder auch das Leasing seibst eine 
zusätziiche Wertgenerierung über die Nachfrage einer weiteren anbieterseitigen Leistungs- 
komponente dar, aiierdings kann die tatsächiiche Wertgenerierung in Bezug auf die Zah- 
iungszuverlässigkeit des Kunden erst am Ende der Laufzeit des Leasing- oder Finanzie- 
rungsvertrages definitiv bestimmt werden, in zukünftigen und vor alien Dingen detaiiiierteren 
Kundenbewertungsmodeiien ist diesem Aspekt dennoch unbedingt Rechnung zu tragen. 



^ Ökonomische Dimension und Mittelklasse - Werttreiber: 

private Pkw-Nutzer: Markeneigenschaften - Verlässlichkeit (Q77), Markenführer (Q78), innovative F&E 
(Q76). 

gemischte und gemischt-rein geschäftliche Pkw-Nutzer: Preiseigenschaften - Gerechtigkeit (Q86); 
Produkteigenschaften - Verarbeitungsqualität (Q16), Technik (Q23). 
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Der Kundenwert kann im Folgenden somit lediglich auf der Basis der Angaben im Fragebo- 
gen berechnet werden und stellt nur eine beispielhafte Berechnung dar, die mit Zugriff auf 
entsprechende Finanzdaten des Herstellers und dem erweiterten Einsatz von „ausgefeilten“ 
Kundenbewertungsmodellen ausbaufähig ist. 

Ziel der Gegenüberstellung beider Wertgrößen ist zum einen die Erfolgsmessung bzw. 
Schwächenanalyse der Nutzenerfüllung in der Wahrnehmung von für den Hersteller vor allen 
Dingen wertvollen Kunden und zum anderen auch die Identifikation von möglichen Potenzia- 
len von Kunden, die der Leistung des Herstellers einen sehr hohen Nutzen beimessen aber 
vom Unternehmen eher schlecht bewertet werden. 



Nachfolgende Abbildung veranschaulicht die Berechnung des Kundenwerts mit Hilfe der 
Determinanten Loyalitäts-, Referenz- und Informationspotenzial. 



qualitativer 

bzw. 

nicht- 

monetärer 

KUNDENWERT 



Loyalitätspotenzial 

► Referenzpotenzial 

Informations- 
potenzial 




1 Nennung [ohne „Kundenclub“]: 1 2 

keine Nennung: 0 1 



X Kundenwert 



’ alle Befragten gaben an, vor dem aktuellen Pkw auch schon einen Pkw Im Besitz gehabt zu haben 

** die Indizierung des Konkurrenzattraktivitätsindex und des Varlety Seeking ist gedreht: „5‘ bedeutet schwache Konkurrenzattraktivität und schwache Neigung zu Variety 
Seeking 

*'* Kundenciub des Hersteiiers, internet-Portai, Magazin des Hersteiiers, Kundenkarte, Hotiine des Hersteiiers, postaiische Anfordemng von Prospekten, Händier' 



Abb. 54: Berechnung des qualitativen bzw. nicht-monetären Kundenwerts auf der Basis der 
Indikatoren des Wirkungsmodells 

Als Loyalitätspotenzial bezeichnet Rudolf-Sipötz (2001) „die Affinität des Kunden zur 
Kontinuität in der Beziehung mit einem bestimmten Anbieter [...].“' Der Ansatz von Rudolf- 
Sipötz (2001) zur Bestimmung des Loyalitätspotenzials stützt sich auf die Faktoren Abhän- 
gigkeit^, Vertrauen^, Commitment', und Kundenzufriedenheit.^ Das Loyalitätspotenzial kann 



' Rudolf-Sipötz 2001, S. 104. 

^ Die Abhängigkeit eines Kunden begrenzt seine Mögiichkeiten, Geschäftsbeziehungen zu anderen Anbietern 
zu unterhaiten. Gründe für eine soiche Abhängigkeit können vertragliche Bindungen oder ungünstige öko- 
nomische Konsteiiationen sein, die zu fehlenden Alternativen in Bezug auf Produkt bzw. Anbieter führen, (vgl. 
Eggert 2000, S. 1 19 und Georgi 2000, S. 234, die diese Abhängigkeit als Gebundenheit bezeichnen). 

^ Vgl. Rudolf-Sipötz 2001, S. 105: „Es reduziert unkontrollierbare Komplexität und das Risiko opportunistischer 
Verhaitensweisen in einer Beziehung.“ 
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als übergeordnete Größe des auf qualitativen bzw. nicht-monetären Kriterien basierenden 
Kundenwerts verstanden werden, da sowohl das Referenzpotenzial als auch das Informati- 
onspotenzial das Ausmaß an Loyalität lediglich noch zu unterstreichen vermögen. 

Das Informationspotenzial eines Kunden besteht „aus der Gesamtheit innovativer und 
umsetzbarer [...] Informationen, die ein Anbieter vom Kunden erhält und die zur Verbesse- 
rung der Produktqualität und zur Optimierung von Produktions- oder Marketing- bzw. 
Vertriebsprozessen genutzt werden können.“^ Die Determinanten des Informationspotenzials 
sind gemäß Rudolf-Sipötz/Tomczak (2001) der Inhalt und die Qualität der Information®, 
sowie das Feedbackverhalten® eines Kunden, seine Bereitwilligkeit zur Abgabe von Informa- 
tionen.^ Der Inhalt und die Qualität der Information kann auf der Basis des vorliegenden 
Fragebogens jedoch nicht ausreichend beurteilt werden. Es wird jedoch angenommen, dass 
über die Nutzung von herstellereigenen Informationsmedien und der Zugehörigkeit zu den 
Kundenclubs die Schwelle, Informationen an den Hersteller abzugeben, geringer ist als bei 
Nichtinanspruchnahme. Über die Mitgliedschaft in Kundenclubs, die Zusendung des 
Herstellermagazins oder auch den aktiven Besuch der Internetseite des Herstellers sind dem 
Hersteller mehr oder weniger viele Informationen über und von dem Kunden bekannt. 
Mitglieder eines Kundenclubs liefern über den gegenseitigen Austausch in Veranstaltungen 
oder auch über Internetforen einen wichtigen, herstellerseitig einsehbaren Informationspool 
über die Wahrnehmung der Leistung des Herstellers. Die Mitgliedschaft in einem Kunden- 
club zeugt von einem hohen Interesse an der Leistung und einem hohen Involvement mit 
dem Produkt und / oder dem Hersteller. Neben der höheren Bereitschaft Information an den 
Hersteller abzugeben, wird der Wert für den Hersteller gerade durch das vermutete Involve- 
ment begründet. Der Mitgliedschaft in einem Kundenclub kommt so in der Bewertung der 
Abbildung 54 die höchste Bewertung zu. 

Der Aspekt des gegenseitigen Austausche kommt auch im Referenzpotenzial zum Tragen. 
Cornelsen (2000) definiert Referenzen zusammenfassend als „[...] eine Form der direkten 
verbalen Kommunikation zwischen zwei Personen, bei der positive, negative oder neutrale 



^ Commitment: innerlich empfundene Verpflichtung eines Kunden, sich in die Geschäftsbeziehung einzubringen 
(vgl. Tewes 2003, S. 96). 

^ Bei Rudolf-Sipötz existieren zwei Sichtweisen von Loyalität. Die eine ist der Wunsch nach Fortführung der Ge- 
schäftsbeziehung („psychologische Bindung“), unter die Bestimmungsgrößen wie Vertrauen, Commitment und 
Kundenzufriedenheit fallen. Die andere Sichtweise kann man als Zwang („faktische Bindung") die Geschäfts- 
beziehung zu erhalten, bezeichnet werden. Sie bestimmt sich durch die Abhängigkeit vom Anbieter (vgl. 
Rudolf-Sipötz 2001 , S. 105). 

® Cornelsen 2000, S. 224. 

^ Der Inhalt der Informationen eines Kunden kann sich auf die verschiedensten Bereiche eines Unternehmens 
beziehen und dem Anbieter zum Beispiel Hinweise auf Defizite gegenüber Wettbewerbern sowie die Position 
des Unternehmens im aktuellen Marktgeschehen, Vorschläge zur Prozessoptimierung oder auch Informat- 
ionen über veränderte Kundenbedürfnisse geben (vgl. Rudolf-Sipötz/Tomczak 2001, S. 35; Tewes 2003). 

® Qualitativ hochwertige Informationen von Kunden zeichnen sich durch das hohe Fachwissen des Kunden aus, 
das sich auch über die intensive Beschäftigung mit dem Produkt und dessen Entwicklung zeigt (vgl. Tewes 
2003, S. 95); sie beruht auf dem Fachwissen des Informanten aber auch auf der Art der Information, wobei 
hierbei zwischen faktischer (objektiver) und normativer (subjektiver) Information unterschieden wird (vgl. 
Cornelsen 2000, S. 225ff; Rudolf-Sipötz/Tomczak 2001, S. 40; Tewes 2003, S. 94f). 

® Dieses umfasst die grundlegende Bereitschaft eines Kunden, einem Anbieter Informationen zu geben, z.B. 
über Messen, Beantwortung von Fragebögen, Anruf bei der Hotline, etc. (vgl. Tewes 2003, S. 96). 

^ Vgl. Rudolf-Sipötz/Tomczak 2001, S. 39. 




Implikationen aus den Forschungsergebnissen und Forschungsausblick 



289 



Informationen über einen Anbieter bzw. dessen Angebotsleistung (Produkt, Marke u.a.) 
ausgetauscht werden, ohne dass dabei kommerzielle Interessen im Vordergrund stehen.“' 
Dabei wird zwischen passiven und aktiven Referenzen differenziert. Bei aktiven Referenzen 
geht der Informationsaustausch über einen Anbieter oder dessen Produkt vom Kommunika- 
tionsteilnehmer selbst aus, während es sich bei einer passiven Referenz um ein „Gefragt- 
Werden“ handelt.^ Die Determinanten des Referenzpotenzials lassen sich nach Rudolf- 
Sipötz/Tomczak (2001) in die Anzahl der Referenzempfänger, die Qualität des Referenzträ- 
gers, die Richtung/Intensität der Referenz und die Referenzhäufigkeit als Bestimmungsfakto- 
ren einteilen,® während Cornelsen (2000) zwischen der Häufigkeit, der Stärke und der 
Richtung einer Referenz differenziert.'' Auf der Basis des vorliegenden Fragebogens kann 
lediglich die generelle Bereitschaft und die Richtung der Weiterempfehlung beurteilt werden. 
Über die Gegenüberstellung einer sehr hohen Zufriedenheit und einer sehr großen Bereit- 
schaft zur Weiterempfehlung kann auf die Richtung und Intensität des Referenzpotenzials 
geschlossen werden. 

Auf der Basis des vorliegenden Fragebogens werden neben den Determinanten des 
Informations- und Loyalitätspotenzials {Weiterempfehlungsintention, Informationskanäle / 
Zusatzleistungen) die Wiederkaufintention, die Zufriedenheit, die Marke des vorherigen 
Pkws, die Konkurrenzattraktivität, das Variety Seeking zum Loyalitätspotenzial und damit zu 
den Determinanten des Kundenwertes gezählt: 

• Die Integration der Abwanderungswahrscheinlichkeit eines Kunden gründet sich auf 
der Annahme, dass eine schwache Neigung zum Herstellerwechsel, sei es nun aus 
konkreten hersteller- und / oder leistungsbezogenen Gründen (Konkurrenzattraktivi- 
tät) oder aus Gründen der inneren Disposition (Variety Seeking), ebenfalls einen 
weiteren Aspekt für den Grad der Loyalität darstellt. 

• Die Marke des vorherigen Pkws hingegen unterstreicht die nicht-intentionale, son- 
dern aktive Loyalität, wobei die Voraussetzung für die Auswahl dieser Determinante 
darin besteht, dass jeder Befragte vor dem aktuellen Pkw auch einen Pkw besessen 
hatte. 

Unterschieden werden muss bei der Berechnung des Kundenwerts zwischen Privat- und 
Geschäftskunden. Angestellte einer Unternehmung, die den Pkw von ihrem Arbeitgeber 
gestellt bekommen, sind in der Kundendatenbank des Herstellers nicht mit Namen registriert, 
sondern lediglich der Arbeitgeber, so dass diese Pkw-Fahrer vom Hersteller auch nicht bzgl. 



1 

2 

3 

4 



Cornelsen 2000, S. 190. 

Vgl. Cornelsen 2000, S. 189. 

Vgl. Rudolf-Sipötz/Tomczak 2001, S. 34. 

Cornelsen 2000, S. 200ff: 

Häufigkeit („Referenz-Breite“); bestimmt durch die Anzahl der möglichen Referenzgespräche und die 
Intensität der Kommunikation 

Stärke („Referenz-Tiefe“): bestimmt durch den Grad der Meinungsführerschaft eines Referenzgebers 
Richtung des Gespräches: ob positiv, neutral oder etwa negativ, hängt von der Zufriedenheit des 
Kunden ab; bei zufriedenen Kunden ist die Wahrscheinlichkeit hoch, dass sie den Anbieter bzw. sein 
Produkt weiterempfehlen und dadurch über ein positives Referenzpotenzial verfügen; (vgl. auch Eberling 
2002, S. 151f; Tewes 2003, S. lOOff). 
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einer Kundenkarte oder auch bzgl. des Magazins automatisch angeschrieben werden. Diese 
betroffenen Faligruppen 6 bis 12' werden foigiich bezügiich ihrer Antwort in der sechsten 
Determinante „informationskanäie/Zusatzieistungen“ mit einer „abgemiiderten“ Werteskaia 
bewertet, wie Abbiidung 54 visuaiisiert. 

Die Art der Wirkungsbeziehung zwischen dem berechneten Kundenwert, dessen Summe 
aus ailen Determinanten finai auf einer Skaia von 1 bis 5 normiert wird, und dem Kundennut- 
zen iässt sich grob in drei Aiternativen unterscheiden: 

• Addition: Kundennutzen, ais vorökonomische Größe, und Kundenwert, ais ökonomi- 
sche Größe, biiden mit der Höhe ihrer Summe den Grad des Erfoiges einer Kunden- 
beziehung. 

• Wirkungskonsequenz: Kundenwert als Konsequenz des Kundennutzens. Diesem 
Ansatz kommen Payne/Holt (1999) nach, indem sie den Kundennutzen als Inputgrö- 
ße beschreiben, ohne welche ein Wertschöpfungsprozess mit dem Ergebnis im Kun- 
denwert nicht existiert.^ Die Höhe der Wirkungsbeziehung gibt Auskunft über den 
Grad der Übereinstimmung von kundenseitiger Nutzenwahrnehmung und hersteller- 
seitiger Kundenbewertung, was letztlich den Grad des Erfolges der Kundenorientie- 
rung - mit dem Ziel einer gegenseitigen Nutzengenerierung - darstellt. 

• Gegenüberstellung: Die beiden Wertperspektiven werden in einer Häufigkeitstabelle 
direkt gegenübergestellt. Ähnlich der Portfolioanalyse können so die Felder miteinan- 
der verglichen und Potenziale wie auch Schwächen analysiert werden. 

Alle drei Alternativen geben Auskunft über den Grad des Erfolges der Leistung und der 
Kundenorientierung eines Anbieters. Für strategische Implikationen eignen sich allerdings 
vor allen Dingen die Gegenüberstellung und die entsprechende Betrachtung der einzelnen 
Felder. 

Nachfolgende Tabellen geben die prozentuale Verteilung der auf der Basis einer Kreuztabel- 
le durchgeführten Gegenüberstellung von Kundennutzen und Kundenwert in den einzelnen 
Pkw-Nutzergruppen wieder. 



^ Fallgruppen 7-12; Arbeitgeber hat den Pkw bezahlt; Fallgruppe 6: Bezahlung selbst aber über eine 
Leasinggesellschaft, so dass der Name des Käufers dem Hersteller auch nicht unbedingt bekannt sein muss. 

^ Vgl. Payne/Holt 1999, S. 45. 
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private Pkw-Nutzung 


Kundennutzen 


E 

Kunden- 

wert 


1 (gering) 


2 


3 


4 


5 (hoch) 


Kunden- 

wert 


1 (gering) 


0,00% 


0,00% 


0,60% 


0,90% 


0,90% 


2,40% 


2 


0,30% 


1,30% 


2,30% 


3,00% 


0,60% 


7,50% 


3 


0,00% 


2,30% 


6,68% 


10,00% 


5,65% 


24,63% 


4 


0,30% 


0,90% 


12,62% 


26,25% 


6,60% 


46,67% 


5 (hoch) 


0,00% 


0,00% 


3,30% 


8,90% 


6,60% 


18,80% 


E Kundennutzen 


0,60% 


4,50% 


25,50% 


49,05% 


20,35% 


100% 



Tab. 60: Gegenüberstellung Kundennutzen und Kundenwert In der privaten Pkw- 
Nutzergruppe 



gemischte Pkw Nutzung 


Kundennutzen 


E 

Kunden- 

wert 


1 (gering) 


2 


3 


4 


5 (hoch) 


Kunden- 

wert 


1 (gering) 


0 


0,47% 


0 


0 


0 


0,47% 


2 


0,47% 


1 ,42% 


1 ,89% 


0,94% 


0 


4,72% 


3 


0,47% 


1 ,42% 


6,60% 


4,72% 


1 ,89% 


15,10% 


4 


0 


7,08% 


23,58% 


15,09% 


2,36% 


48,11% 


5 (hoch) 


0 


2,83% 


8,49% 


17,92% 


2,36% 


31 ,60% 


E Kundennutzen 


0,94% 


13,22% 


40,56% 


38,67% 


6,61% 


100% 



Tab. 61: Gegenüberstellung Kundennutzen und Kundenwert In der gemischten Pkw- 
Nutzergruppe 



gemischt-rein geschäftii- 
che Pkw-Nutzung 


Kundennutzen 


E 

Kunden- 

wert 


1 (gering) 


2 


3 


4 


5 (hoch) 


Kunden- 

wert 


1 (gering) 


0,34% 


1 ,02% 


0,34% 


0 


0 


1 ,70% 


2 


0,34% 


1,71% 


7,17% 


2,05% 


0 


1 1 ,27% 


3 


0 


6,83% 


26,28% 


17,75% 


3,07% 


53,93% 


4 


0 


3,41% 


10,23% 


17,41% 


2,05% 


33,10% 


5 (hoch) 


0 


0 


0 


0 


0 


0 


E Kundennutzen 


0,68% 


12,97% 


44,02% 


37,21% 


5,12% 


100% 



Tab. 62: Gegenüberstellung Kundennutzen und Kundenwert In der gemlscht-reln 
geschäftlichen Pkw-Nutzergruppe 



Betrachtet man beide Wertperspektiven separat, fällt auf, dass ein höherer Prozentsatz der 
gemischten Pkw-Nutzer vor allen Dingen In den sehr guten Bewertungsstufen 4 und 5 des 
Kundenwerts eine höhere prozentuale Verteilung aufweist als In der privaten und besonders 
In der gemlscht-reln geschäftlichen Pkw-Nutzergruppe. Bzgl. des Kundennutzens sind es, 
wie auch schon die Ergebnisse von Kapitel 3 zeigten, vor allen Dingen die privaten Pkw- 
Nutzer, die mit einem höheren prozentualen Anteil In der Leistung des Anbieters Ihren 
Nutzen weitgehend erfüllt sehen. Das heißt allerdings auch, dass die Diskrepanz zwischen 
dem Nutzen, der die gemischten Pkw-Nutzer der Leistung des Automobllherstellers belmes- 
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sen, und dem Wert, den sie zum ökonomischen Erfoig des Hersteliers beisteuern, besonders 
groß ist. Die Diskrepanz zeigt sich auch in der Gegenübersteiiung der einzeinen Felder der 
Bewertungsstufen. Die Beider der Extrempole wie [1|1], [1|5], [5|1] und [5|5] zeigen, dass vor 
ailen Dingen sehr positive Einschätzungen in beiden Wertperspektiven mit einer in etwa 
gieichen prozentualen Verteilung in der privaten Pkw-Nutzergruppe zu finden sind. Während 
48,35% der privaten Pkw-Nutzer im unteren rechten Quadranten zu finden sind, kann dies 
für die gemischte Pkw-Nutzergruppe lediglich für 37,73% und in der gemischt-rein geschäftli- 
chen Pkw-Nutzergruppe nur für 19,46% festgestellt werden. Das heißt, eine positive 
Einschätzung der Kunden bzgl. der herstellerseitigen Leistung trifft in der privaten Pkw- 
Nutzung auch auf eine hohe Einschätzung des Herstellers bzgl. des Wertes des Kunden. Die 
Abwanderungswahrscheinlichkeit dürfte für diese Gruppe der privaten Pkw-Nutzer relativ 
gering sein, da ihre hohe Nutzeneinschätzung auch über den hohen Wert, den sie für den 
Hersteller darstellen, auf eine spezielle Betreuung des Herstellers trifft. Ebenfalls einen 
hohen Kundennutzen messen die privaten Pkw-Nutzer des rechten oberen Quadranten der 
Leistung des Unternehmens bei, fallen allerdings in der Bewertung des Herstellers durch. 
Hier gilt es separat zu prüfen, inwiefern die schlechte Bewertung bspw. auf Variety Seeking 
u.ä. beruht. Potenzial zeigt vor allen Dingen der linke untere Quadrant, der bei der privaten 
Pkw-Nutzergruppe eher klein ausfällt, was für eine gute Kundenorientierung sprechen kann. 
Hier befinden sich Kunden, die für das Unternehmen einen hohen Wert darstellen aber 
selbst der Leistung einen eher geringeren Nutzen beimessen. Auch in diesem Feld gilt es zu 
prüfen, inwiefern eine Investition in die Betreuung dieser Kundengruppe zielführend sein 
kann, bzw. inwiefern der wahrgenommene Nutzen gesteigert werden kann. Ebenfalls sehr 
gering fallen die Verteilungen im oberen linken Quadranten aus, der sich aus privaten Pkw- 
Nutzern zusammensetzt, die der Leistung einen geringen Nutzen beimessen und auch vom 
Hersteller eher mit einem geringen Wertbeitrag versehen sind. 

Ziel der strategischen Maßnahmen in der gemischten Pkw-Nutzergruppe sollte vor allen 
Dingen die Steigerung des Kundennutzens sein. Die Felder [5|3] und [4|3] zeigen, dass ein 
sehr hoher Anteil (32,07%) zwar vom Hersteller sehr hoch bewertet wird, die Gruppe der 
Leistung selbst aber keinen hohen Nutzen beimisst. Die geschäftlichen Pkw-Nutzer erwirt- 
schaften über Leasing und Finanzierung, wie die Ausführungen in Kapitel 3.1 zeigten, einen 
höheren Anteil am Umsatz und dem Gewinn der Automobilhersteller als die Pkw-Fahrer, die 
vorwiegend bar zahlen, wie die privaten Pkw-Nutzer. Deshalb gilt es zum einen in den 
ökonomischen Gesichtspunkten, denen die Geschäftskunden gemäß der Ergebnisse in 
Kapitel 3 einen hohen Nutzen beimessen, konkurrenzfähig zu bleiben aber auch an der 
emotionalen Nutzenwahrnehmung zu arbeiten. 

Da den Pkw-Herstellern zumeist nicht ausreichend bekannt ist, welche Kunden ihren Pkw 
geschäftlich nutzen und wer genau die Fahrer der über ein Unternehmen beschafften Pkws 
sind, können postalische Werbemaßnahmen und Direktmarketingkampagnen der Hersteller 
diese nicht bekannten geschäftliche Pkw-Fahrer auch nicht erreichen. Bei den rein geschäft- 
lichen Pkw-Fahrern ist dieser Anteil besonders hoch. Darüber hinaus sehen sich Kunden mit 
Finanzierungs- und Leasingverträgen vornehmlich mit finanziellen Aspekten der Werbung 
konfrontiert. Neben der Möglichkeit einen Anreiz für die Weitergabe der Adresse auf 
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freiwilliger Basis zu schaffen, wäre auch zu überdenken Werbemaßnahmen in der „breiten 
Öffentlichkeit“ stärker zu „emotionalisieren“. Ziel marketingstrategischer Bemühungen bei 
Geschäftskunden sollte neben der Kommunikation von ökonomischen Aspekten vor allen 
Dingen die Schaffung einer Wahrnehmung für positive emotionale Nutzenaspekte des Pkws 
sein. 

Zusammenfassend kann festgehalten werden, dass sowohl die Positionierungsanalyse als 
auch die Gegenüberstellung von Kundennutzen und Kundenwert zum Ziel hatten einen 
kleinen Einblick in mögliche praxisbezogene Umsetzungen aufzuzeigen. Nachfolgend sollen 
im Gegensatz dazu Implikationen für mögliche methodenbezogene Umsetzungen gegeben 
werden. 

4.1.2 Methodisch-konzeptionelle Implikationen 

Die methodisch-konzeptionellen Implikationen beziehen sich vorwiegend auf den Einsatz der 
Kausalanalyse. Im Folgenden soll dabei auf folgende zwei Punkte eingegangen werden: 

1 . Heterogenität der Daten 

2. Explorative Annäherung an ein Wirkungsmodell 

4.1 .2.1 Heterogenität der Daten 

Gemäß den Ausführungen von Kapitel 3.1 werden unter Berufung auf DeSarbo et al. (2001) 
im überwiegenden Anteil der empirischen Forschungsarbeiten zum Kundennutzen die 
Stichproben der Untersuchungen nicht oder nicht ausreichend auf Heterogenität überprüft: 
„(...) they [customer value analysis approaches] do not explicitly account for buyer heteroge- 
neity and effectively assume that buyers are all affected by antecedent factors in the same 
manner.“^ Deshalb empfehlen DeSarbo et al. (2001) zunächst die Stichprobe über eine 
Clusteranalyse auf heterogene Gruppen zu überprüfen und dann im Falle von mehreren 
heterogenen Gruppen separat Modelle zu schätzen.^ Im Falle der vorliegenden Stichprobe 
der empirischen Studie gab die Zielsetzung der Analyse eine vorab festgelegte Heterogenität 
vor, die Berechnung eines Modells für Privat- und Geschäftskunden. Aber auch hier zeichne- 
te sich ab, dass Geschäftskunden nicht, wie vorab vermutet, als homogen wahrgenommen 
werden, sondern der Grad der geschäftlichen Nutzung durchaus auch Unterschiede in der 
Beurteilung aufwerfen kann, die dann zu einer getrennten Betrachtung der Geschäftskunden 
mit gemischter und rein geschäftlicher Nutzung zur Folge hatte. Verschiedene Gütekriterien 
belegten in Kapitel 3 den Grad der Trennung zwischen den unterschiedlichen Pkw- 
Nutzergruppen und die finalen Modelle zeigen durchaus, dass die Zusammensetzungen und 



' DeSarbo et al. 2001, S. 846. 

^ DeSarbo et al. 2001 entwickeln eine verbesserte „customer value analysis“ -Technik, weiche die Käuferhetero- 
genität durch einen „finite-mixture, simuitaneous-equation modeling approach“ berücksichtigt: dieser Ansatz 
ermöglicht sowohl sie Bestimmung der Einflussgrößen des „customer value“, als auch ihre unterschiedliche 
Gewichtungen bei Käufersegmenten: „the finite-mixture methodology is a single-step method that derives 
Segments of Customers that are homogenous in their responses or decision process“ (DeSarbo et al. 2001, 
S. 848). 
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Wirkungsbeziehungen in den finaien Modeiien der jeweiiigen Gruppen durchaus sehr 
unterschiedlich sind. Finale Wirkungsmodeile ohne Bestimmung und / oder auch Berücksich- 
tigung einer mögiichen Heterogenität verzerren zum einen das Ergebnis und zum anderen 
auch die Gütekriterien, die bei einer sehr heterogenen Stichprobe durchaus sehr schiechte 
Werte annehmen können. Nicht jede Form der Heterogenität ist dabei gieich reievant und 
analytisch von interesse, so dass für die weiterführende Anaiyse folgende Gesichtspunkte zu 
berücksichtigen sind: 

• Größe der heterogenen Gruppen: deutiich in der Anzahi unterrepräsentierte Gruppen 
können zum einen nicht mit ailen Verfahren anaiysiert werden und zum anderen stelit sich 
auch die Frage weichen Anteil eine sehr kieine Gruppierung an strategischen Ausrichtun- 
gen eines Hersteiiers hat. 

• Art und Relevanz der Heterogenität: Unterschiede in z.B. soziodemographischen 
Merkmaien und daraus foigende Gruppierungen sind nicht in jedem Faii von entscheiden- 
dem Interesse und führen auch nicht in jedem Fali zu unterschiediichen Urteiien in den 
befragten Größen. Des Weiteren ist auch nicht gewährieistet, dass jede Heterogenität auch 
unternehmensseitig zu einer differenzierten Ansprache führen kann. 

• Einfluss der Heterogenität auf das Untersuchungsziel: nicht aiie Gruppierungen einer 
Stichprobe zeigen auch Unterschiede in den relevanten Fragestellungen der Untersu- 
chung, so dass die Zweckmäßigkeit der getrennten Untersuchung bzgl. des Untersu- 
chungsziels für einzelne Gruppen abgewägt werden muss. 

In jedem Fall ist jedoch eine Stichprobe schon vor einer Kausalanalyse auf Heterogenität hin 
zu überprüfen. Auch die Selektionskriterien von Adressen für eine Befragung stellen Kriterien 
dar, die auf eine mögliche Gruppenbildung hindeuten und auch so zu einer signifikant 
unterschiedlichen Beantwortung in der Befragung führen kann. Deshalb empfiehlt es sich 
neben der Hinterfragung möglicher sachlogischer Zusammenhänge vor allen Dingen eine 
Clusteranalyse durchzuführen. 

4.1 .2.2 Explorative Annäherung an ein Wirkungsmodell 

Eine explorative Annäherung ist vor allen Dingen dann von Interesse, wenn über ein 
Wirkungsmodell noch keine Erkenntnis in Form von bereits durchgeführten empirischen 
Studien vorliegt. Der explorative Charakter ist auch in Schritt 6 der von Backhaus et al. 
(2003) beschriebenen Ablaufschritte einer Kausalanalyse enthalten.' Die „Modifikation der 
Modellstruktur“^ gewinnt vor allen Dingen dann an Bedeutung, wenn die unterschiedlichen 
Gütekriterien auf eine schlechte Anpassung des Wirkungsmodells an die empirischen Daten 
hindeuten. Neben der daraus zu schließenden Möglichkeit, dass die erstellten Hypothesen 
bzw. die dahinter stehende Theorie zu verwerfen ist, können auch einzelne Parameter für die 



^ Vgl. Homburg/Giering 1998, S. 129; Grundlage dieser Vorgehensweise hat Homburg 1995 im Rahmen seiner 
Habiiitation geiegt, indem er die zugrunde liegende Vorgehensweise auf Basis der Ansätze von Churchill 1979 
weiterentwickelt hat. 

^ Vgl. Backhaus et al. 2003, S. 378ff. 
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schlechte Anpassung verantwortlich sein, was innerhalb der Modifikation entweder zu einer 
Vereinfachung oder der Vergrößerung der Modellstruktur führen kann.' Wird die Modellstruk- 
tur oder eine einzelne Parameter aufgrund der schlechten Anpassung verändert, wechselt 
allerdings die konfirmatorische Vorgehensweise in eine exploratorische. Die in Kapitel 3 
beschriebene explorative Annäherung greift diesem Schritt 6 allerdings vor, indem in jeder 
Stufe der von Homburg/Giering (1998) beschriebenen „Vorgehensweise bei der quantitativen 
Analyse zur Konzeptualisierung und Operationalisierung komplexer Konstrukte“^ ein 
explorativer Zwischenschritt eingebaut ist. Eine explorative Vorgehensweise, gleichgültig in 
welcher Stufe der Analyse, unterliegt der Kritik, dass das final identifizierte Modell lediglich 
die Charakteristika eines bestimmten Datensatzes widerspiegelt und so die Übertragbarkeit 
der Ergebnisse auf einen anderen Datensatz und damit auch bspw. auf eine andere Branche 
unterbindet.^ Zur Generalisierbarkeit müsste das angepasste Modell zusätzlich noch auf 
einem weiteren Datensatz überprüft werden.'' Dieser Forderung konnte in der empirischen 
Studie in Kapitel 3 nicht ausreichend Rechnung getragen werden. Zwar wurden die explora- 
tiven und konfirmatorischen Anaylsesch ritte in drei sich signifikant unterscheidenden 
Kundengruppen durchgeführt, so dass final, wie Kapitel 3.4 zeigte, einheitliche und somit 
auch beschränkt generalisierbare Tendenzen identifizierbar waren, aber eine neue Stichpro- 
be steht aus. 

Für eine explorative Annäherung spricht auch die jüngere Marketingforschung, die eine 
immer stärker explorativ orientierte Vorgehensweise fordert, da die theoretische Fundierung 
unterschiedlicher kausaler Zusammenhänge oftmals noch nicht so hoch ist, dass sich für 
bestimmte Fragestellungen eindeutige Kausalmodelle aus der Theorie ableiten lassen.® 

Des Weiteren spricht gerade auch die Eliminierung von einzelnen Indikatoren innerhalb der 
Operationalisierung der einzelnen Konstrukte für eine explorative Annäherung oder auch 
Ergänzung der Kausalanalyse. So zeigten einzelne Indikatoren der Konstrukte Herstellerqua- 
lität und Markenwahrnehmung, dass die Eliminierung gerade nicht bedeutet, dass Indikato- 
ren keinen signifikanten Einfluss auf andere Konstrukte zeigen. Die eliminierten Variablen 
zeigen sogar, wie zusammenfassend in Kapitel 3.4 ausgeführt, dass über ihre signifikant 
bessere oder schlechtere Verteilung im Vergleich zu den anderen Indikatoren des Konstruk- 
tes Potenzial in der Verbesserung der eliminierten Variablen selbst oder auch der anderen 
Variablen steckt, welche in der Konsequenz die Wirkungsbeziehung des gesamten Konstruk- 
tes zu einem nachfolgenden zu erhöhen vermag. 

Eine explorative Vorgehensweise beinhaltet die Untersuchung der Wirkungsbeziehungen der 
einzelnen Determinanten und Konsequenzen auf Variablen-, Faktoren-, Dimensions- und 
Konstruktebene. Nachfolgende Abbildung veranschaulicht diesen Zusammenhang. 



' Vgl. Backhaus et al. 2003, S. 379f. 

^ Vgl. Homburg/Giering 1998, S. 129. 
® Vgl. Backhaus et al. 2003, S. 380. 

'* Vgl. Backhaus et al. 2003, S. 410. 

® Vgl. Trommsdorff 2002, S. 30. 
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Abb. 55: Explorative Untersuchung der Wirkungsbeziehungen auf indikator-, Faktor- und 
Konstruktebene 



Über die Durchführung von Korrelationsanalysen können die Wirkungszusammenhänge 
eines Konstruktes sowohl auf Indikator-, Faktor- und Konstruktebene zu einem oder mehre- 
ren nachgelagerten Konstrukten untersucht werden. Dadurch kann zum einen überprüft 
werden, inwiefern Wirkungszusammenhänge auf Konstruktebene auf Zusammenhänge 
einzelner Dimensionen, Faktoren oder Indikatoren zurückzuführen sind. Zum anderen kann 
vor allen Dingen der Wirkungszusammenhang von im Rahmen der Operationalisierung der 
Konstrukte eliminierten Variablen auf nachgelagerte Konstrukte und deren Faktoren erkannt 
und entsprechend zur Interpretation und für nachgelagerte operative Schritte nutzbar 
gemacht werden. Dies könnte dann von Interesse sein, wenn das Konstrukt selbst keinen 
oder nur einen schwachen Wirkungseffekt auf das nachgelagerte Konstrukt zeigt, jedoch die 
einzelnen eliminierten Variablen signifikante Wirkungsbeziehungen zu dem nachgelagerten 
Konstrukt bzw. dessen Indikatoren oder Faktoren zeigen. 

Die mehrdimensionale Skalierung kann die Nähe bzw. Distanz einzelner Indikatoren, 
Faktoren, Dimensionen und Konstrukte in einem Wahrnehmungsraum visualisieren. Dies 
schafft sowohl einen Überblick über die Nähe einzelner Indikatoren eines Konstruktes 
zueinander als auch zu Indikatoren anderer Konstrukte. Auf Faktor- und Dimensionsebene 
können so Wirkungsbeziehungen entdeckt werden, die in den theoretischen Überlegungen, 
auch in Form der Hypothesen, noch nicht beachtet wurden. 

Über die Richtungsmaße können final die Wirkungsrichtungen rechnerisch bestimmt 
werden, so dass an dieser Stelle das theoretisch aufgestellte Wirkungsmodell bzw. die 
Wirkungsrichtungen ihre Bestätigung finden können. 





Implikationen aus den Forschungsergebnissen und Forschungsausblick 



297 



ln Bezug auf die Problematik der Wirkungsbeziehungen von eliminierten Variablen ist eine 
explorative Ergänzung auch dann sinnvoll, wenn bereits empirische Erkenntnisse über das 
Wirkungsmodell vorliegen. Darüber hinaus sind Gründe für mögliche schlechte Gütewerte 
schneller identifizierbar. Jedoch soll an der Stelle nochmals betont werden, dass eine 
explorative Annäherung oder auch Ergänzung ihre Bestätigung in einer weiteren Stichprobe 
findet, die im vorliegenden Fall im Rahmen der empirischen Studie über den Pkw-Hersteller, 
dessen Kunden befragt wurden, nicht möglich war. Jedoch zeigen die drei sehr unterschied- 
lichen Pkw-Nutzergruppen in den explorativen Schritten eine große Ähnlichkeit, so dass mit 
einer zwar statistisch nicht exakt berechenbaren aber dennoch großen Sicherheit das finale 
Wirkungsmodell bestätigt werden kann. 

Final kann zu den aufgeführten methodisch-konzeptionellen Implikationen festgehalten 
werden, dass sich die Ansätze des Data Mining (der Entdeckung von Zusammenhängen) 
und der Statistik (der auf Hypothesen basierenden Bestätigung von Zusammenhängen) 
ergänzen und einen umfassenden Blick auf die erhobenen Daten erlauben. Hypothesenba- 
sierte Ansätze, wie die Kausalanalyse, erheben nicht den Anspruch Zusammenhänge zu 
entdecken, sondern selbige zu bestätigen oder abzulehnen. Dennoch helfen explorative 
Ansätze des Data Mining Gründe für schlechte Gütekriterien in der Anpassung des Modells 
zu entdecken, was in der Konsequenz nicht bedeuten muss, dass von der hypothesenbasier- 
ten Vorgehensweise abgewichen wird. Der parallele Einsatz von explorativen Ansätzen 
schafft Optionen für mögliche Modellanpassungen auf der Basis einer neuen Stichprobe, gibt 
einen mehrdimensionalen Blick auf die Daten und versucht den statischen Wirkungszusam- 
menhängen eine gewisse Dynamik über die Identifikation möglicher Steigerungspotenziale 
von Wirkungsbeziehungen zu verleihen. 

4.2 Forschungsausblick 

Neben der wichtigsten Zielsetzung für weiterführende Forschungsarbeiten, der branchen- 
übergreifenden Generalisierbarkeit der Erkenntnisse, lässt sich der Forschungsausblick 
aggregiert in nachfolgende Punkte gliedern: 

• Überprüfung des Wirkungsmodells anhand einer neuen Stichprobe 

• Identifikation des Wirkungszusammenhangs der Dimensionen des Kundennutzens 

• erweiterte Untersuchung des Wirkungszusammenhangs zwischen Kundennutzen und 
Kundenwert 

• fallgruppenspezifische Untersuchung der Geschäftskunden 

Die Überprüfung des Wirkungsmodells anhand einer neuen Stichprobe wird zum einen von 
Homburg/Giering (1998) in ihrer Vorgehensweise gefordert, zum anderen bedingt auch die 
explorative Ergänzung die Überprüfung anhand einer neuen Stichprobe. Dabei ist vor allen 
Dingen an eine neue branchenbezogene Stichprobe zu denken. Eine branchenübergreifende 
Überprüfung würde bedeuten, dass die Indikatoren neu überdacht werden müssten, auch 
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wenn in der Grundstruktur bei anderen Anbieterleistungen von einer rationalen, sozialen, 
emotionalen und ökonomischen Dimension ausgegangen werden kann. Eine neue Stichpro- 
be wäre auch in zeitlich unterschiedlichen Phasen des Produktlebenszyklus denkbar. Ein 
Vergleich von Wirkungsmodellen in der Vorkauf-, Kauf- und Nachkaufphase würde Antwor- 
ten für eine zielgruppenspezifische Betreuung in jeder Phase des Kontaktes des Kunden mit 
dem Hersteller bedeuten. 

Auch für die Identifikation und Verifizierung der Wirkungszusammenhänge zwischen den 
Dimensionen des Kundennutzens ist eine neue Stichprobe nötig. So wurden die Dimensio- 
nen in Kapitel 3 lediglich einzeln oder zu einem Konstrukt operationalisiert in der Wirkungs- 
beziehung zu den Determinanten und Konsequenzen untersucht. Wirkungszusammenhänge 
untereinander blieben unberücksichtigt, da sie auf keinem sachlogischen Zusammenhang 
(z.B. zeitliche Komponente) basierend erklärt werden können und so auf explorativer Basis 
hätten ermittelt werden müssen, was neben den anderen bereits durchgeführten explorativen 
Schritten zu einer zu starken Anpassung des Modells auf den Datensatz geführt hätte und 
damit dem Vorwurf der Willkür ausgesetzt gewesen wäre. Nachfolgende Abbildung veran- 
schaulicht dennoch auf der Basis des Datensatzes der empirischen Studie an dieser Stelle 
beispielhaft die Ergebnisse möglicher Wirkungszusammenhänge. Die Wirkungsrichtung wird 
mit Hilfe des Richtungsmaßes Somer’s d (siehe Kapitel 3.3.6. 1 ) für die private und gemischte 
Pkw-Nutzergruppe bestimmt, bevor final über die Kausalanalyse die Wirkungsstärke 
berechnet wird. 



Private Pkw-Nutzung 



Richtungsmaß 


I unabhängige Dimension | 


rational 


sozial 


emotionai 


ökonomisch 


abhängige 

Dimension 


rational 
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0,63 
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Gemischte Pkw-Nutzung 
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rational 
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0,35 


0.37 


0 




Abb. 56: Wirkungsbeziehungen der Dimensionen des Kundennutzens untereinander 
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Die Tabellen in der Abbildung veranschaulichen die Werte des Richtungsmaßes Somer’s d, 
jeweils abwechselnd mit jeder Dimension einmal in der abhängigen und einmal in der 
unabhängigen Position. In beiden Pkw-Nutzergruppen zeigt sich, dass die ökonomische 
Dimension des Kundennutzens von keinen anderen Dimensionen determiniert wird. Die 
ökonomische Dimension determiniert alle anderen Dimensionen, in der privaten Pkw- 
Nutzergruppe in etwa gleich stark, in der gemischten Pkw-Nutzergruppe durchaus unter- 
schiedlich. Am stärksten determiniert sie die emotionale Dimension. Diese emotionale 
Dimension wird auch von der sozialen Dimension in der gemischten Pkw-Nutzergruppe 
stärker determiniert als dies in der privaten Pkw-Nutzergruppe der Fall ist. In der privaten 
Pkw-Nutzergruppe sind die Wirkungszusammenhänge ausgewogener. Dies zeigte sich auch 
schon bei der mehrdimensionalen Skalierung der Dimensionen und den unterschiedlichen 
Determinanten in Kapitel 3. 3.4. 3 und den Konsequenzen in Kapitel 3. 3. 5. 3. Eine Integration 
dieser Wirkungsbeziehungen in das Wirkungsmodell auf der Basis einer neuen Stichprobe, 
wie auch eine erneute Verifizierung dieses Wirkungsmodells stellt ein Ziel für eine auf den 
vorliegenden Ergebnissen basierende weiterführende Forschungsarbeit dar. 

Wie auch schon im vorherigen Kapitel angedeutet, wirft auch die Gegenüberstellung des 
Kundennutzens und des Kundenwerts genügend Fragestellungen für eine weiterführende 
Beschäftigung auf. Vor allen Dingen die Berechnung des Kundenwerts bedarf einer genaue- 
ren Vorgehensweise, bspw. unter Berücksichtigung von monetären Daten und der Berück- 
sichtigung der in Kapitel 1.2 beschriebenen Lebenszyklusaspekte. Neben der bereits 
durchgeführten Gegenüberstellung ist auch eine Integration in ein Wirkungsmodell auf der 
Basis des in Kapitel 1 beschriebenen Erfolgskettenmodells von Bruhn (2001) denkbar. Eine 
ausführliche Beschäftigung und erweiterte Diskussion der strategischen Berücksichtigung 
beider Wertaspekte garantiert eine optimale Kundenorientierung. Dabei interessieren vor 
allen Dingen auch die Bedürfnisse der Geschäftskunden, die mit ihrer hohen Nachfrage nach 
Leasing und Finanzierung dem Hersteller einen zusätzlichen Mehrwert verschaffen, dessen 
Integration in ein Kundenbewertungsmodell ebenfalls Grundlage für weiterführende For- 
schungsarbeiten sein kann. 

Die fallgruppenspezifische Betrachtung der Geschäftskunden zeigt, dass doch erhebliche 
Unterschiede in der Nutzenwahrnehmung, der Zusammensetzung der Determinanten und 
den Wirkungszusammenhängen unter den Geschäftskunden existieren. Bisher konnten auf 
Grund der Größe der einzelnen Fallgruppen keine separaten Modelle gerechnet werden. 
Dadurch, dass die Kaufphasen je nach Fallgruppe sehr unterschiedlich ausfallen können, 
werden bestimmte anbieterseitige Leistungsdeterminanten unwichtiger bzw. können vom 
Kunden nicht beurteilt werden, während andere an Bedeutung gewinnen. Dies beeinflusst 
dann auch die Ausgestaltung der Kundenbetreuung und die anbieterseitige Ausrichtung auf 
Werttreiber, die zum einen eine langfristige Kundenbindung garantieren und die herstellersei- 
tig langfristig bedienbar und erwünscht sind. 

Dem einleitenden Ausspruch von Möllere („Die Dinge haben nur den Wert, den man ihnen 
verleiht.“) kommt so zusammenfassend aus Kunden- und Unternehmensperspektive eine 
große Bedeutung zu, denn einerseits sind die Nutzenwahrnehmungen der Kunden geprägt 
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von persönlichen Wertvorstellungen und dem „Wiederfinden“ selbiger in den Leistungen der 
Anbieter, und zum anderen verkörpern die Hersteller mit ihren Produkten bestimmte 
Wertaspekte, die dann auch nur die Kunden ansprechen, deren Nutzenvorstellungen sich mit 
den einer Leistung „innewohnenden Werten“ decken. Die Quelle für unternehmerischen 
Erfolg liegt somit in der Fähigkeit gesellschaftliche und ökonomische Entwicklungen wahrzu- 
nehmen, zu analysieren und final über die jeweilige Leistung des Unternehmens maßge- 
schneiderte Antworten auf diese Entwicklungen zu bieten. Wettbewerbsvorteile verschaffen 
sich die Unternehmen über das „Geschick“, gesellschaftlichen und ökonomischen Entwick- 
lungen einen kleinen Schritt voraus zu sein und bereits Antworten auf die Frage "Was würde 
der Kunde wollen, wenn er wüsste, was er bräuchte?“ zu haben. 
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Anhang 1: Kurzfassung Fragebogen füdie empirische Untersuchung (|) 



Themenbiock / 
Konstrukt 


N 


items 


Abk. 






Marke im Haushalt 




1. Ausschiussfragen 


3 


Neu- oder Gebrauchtwagen 








freie Markenwahi 








Nutzung 




2. Kiassifikations- 
fragen 




Bezahiung 




5 


Art der Bezahlung 






Beschaffung 








Abwicklung 








Beschaffungszeitraum 


Ql 


3. Fragen zum Pkw 


4 


km / Jahr 


02 


vorheriger Pkw (Marke / Modeii) 


03 






Gesamtpreis 


04 






Gesamtbeurteiiung der Erfahrungen 


05 






Erwartungserfüiiung 


06 


4. Gesamteindruck 


5 


Zufriedenheit 


07 






Absicht zum Wiederkauf 


08 






Absicht zur Weiterempfehlung 


O10 






Fahrverhalten 


011 






Geschwindigkeit 


012 






Sportiichkeit 


013 






Kraftstoffverbrauch 


014 






innenausstattung 


015 


5. Produkt- 
eigenschaften 




Verarbeitungsquaiität 


016 


13 


Piatzangebot 


017 




Wiederverkaufswert 


018 






Sitzkomfort 


019 






Design / Optik 


020 






Serienausstattung 


021 






Sicherheit 


022 






Technik 


023 






Genuss 


025 






Entspannung 


026 






Freiheit 


027 






Hobby 


028 






Unabhängigkeit 


029 






Begierde / Wunsch nach Neuerungen / innovation 


030 






Status 


031 


BKundennutzen 


23 


Repräsentativität 


032 


Neid 


033 






Lebensstii 


034 






Akzeptanz 


035 






angenehmerer Ailtag 


036 






aktiveres Leben 


037 






Annehmiichkeit / Bequemiichkeit 


038 






Mobiiitat 


039 






Zeitersparnis 


040 
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einfachere Transportmöglichkeiten 


Q41 






Lebensumstände 


Q42 






wirtschaftliche Vorteile 


Q43 


6Kundennutzen 


23 


Wert VS. Geld 


Q44 






Preis VS. Leistung 


Q45 






Nutzen vs. Kosten 


Q46 






Anschaffung mit höchstem Nutzen 


Q47 






Händlerdichte 


Q51 






Händlernähe 


Q52 






Erklärung Pkw näch Auslieferung 


Q53 






Infomöglichkeiten 


Q54 






Zusätzleistungen 


Q55 






Kompetenz 


Q57 






Freundlichkeit 


Q58 






Engagement 


Q59 






Bemühen 


Q60 


7Dienstieistung 




Finanzierungsvielfalt 


Q61 


fiersteiier / Händier 


21 


Finanzierungswissen 


Q62 


/ Werkstatt) 




Probefahrt 


Q63 






Verkaufsabwicklung 


Q64 






Vertragsunterlagen 


Q65 






rechtliche Modalitäten 


Q66 






Erkundigung nach Auslieferung 


Q67 






Auslieferungsprozedere 


Q68 






Angebote bei Pannen / Diebstahl / Einbruch 


Q69 






Ersatzfahrzeug bei Reparatur 


Q71 






Schnelligkeit der Reparatur 


Q72 






ordentliche Durchführung der Reparatur 


Q73 






begehrenswerte Marke 


Q74 






renommierte Marke 


Q75 


SMarke 


6 


Innovation 


Q76 


Verlässlichkeit 


Q77 






Markenführer 


Q78 






modernes / zeitgemäßes Image 


Q79 






Preishöhe 


Q81 






Preisfreude 


Q82 


9Preis 


6 


Preistransparenz 


Q83 


Preisentgegenkommen 


Q84 






Garantie / Kulanz 


Q85 






Preisgerechtigkeit 


Q86 






Indirekte Kosten 


Q88 






Werkstattkosten 


Q89 






Opportunitätskosten 


Q90 






Besuche / Anrufe bei Händler 


Q91 


tOAufwand 


14 


Zeit für Infobeschaffung 


Q92 






Wartezeit 


Q93 






Gefühl bei Vertragsabschluss 


Q94 






Anstrengung 


Q95 






Unsicherheit 


Q96 
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Verständlichkeit 


Q97 






Ärger 


Q98 


lOAufwand 


14 


Einschränkungen 


Q99 






Konflikte 


Q100 






Ausfallrisiko 


Q101 






Produkt 


Q24 






Kundennutzen 


Q50 


11. Konkurrenz- 
attraktivität 




Hersteller 


Q56 


7 


Händler 


Q70 




Marke 


Q80 






Preis 


Q87 






Aufwand 


F19 






Abwechslung 


Q102 


12. Wechseiverhai- 


4 


T rendverhälten 


Q103 


ten 


Preis 


Q104 






persönliche Gründe 


Ql 05 






Geschlecht 








Personen im Haushalt 




13. zur Person 


5 


Beruf 








Alter 








Einkommen 
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Anhang 2: Ergebnisse der Regressionsanalyse -Gruppe private vs. gemischte 

Nutzung (|) 



Variable 


Globale Gtekriterien 


Güte der Anpassung 


Güte des Gesamtmodells 


Devianz 

(-2LL-Wert) 


Likeli-hood- 

Ratio-Test 


Klassifikat- 

ions- 

ergebn. 


Hosmer- 

Lemeshow- 

Test 


Mc- 

Faddens- 


Cox und 
Snell-R^ 


Nagel-kerke- 

R^ 


Q9 


688,28 


7,420 


58,3 


2,172 


0,015 


0,021 


0,028 


Q13 


680,89 


14,783 


57,1 


21,683 


0,053 


0,070 


0,094 


Q19 


680,48 


15,194 


59,6 


7,241 


0,034 


0,045 


0,061 


Q21 


676,56 


19,133 


61,6 


6,892 


0,043 


0,057 


0,077 


Q25 


684,28 


11,390 


57,3 


9,947 


0,031 


0,041 


0,055 


Q26 


676,77 


18,923 


59,5 


6,491 


0,036 


0,048 


0,065 


Q27 


668,16 


27,582 


63,2 


11,564 


0,056 


0,073 


0,099 


Q28 


666,97 


28,814 


62,6 


3,428 


0,046 


0,061 


0,082 


Q29 


673,78 


21,929 


61,6 


3,779 


0,037 


0,049 


0,066 


Q36 


662,42 


33,356 


65,1 


16,033 


0,027 


0,092 


0,125 


Q37 


649,23 


46,682 


64,7 


0,511 


0,068 


0,088 


0,118 


Q38 


688,37 


15,162 


56,7 


15,162 


0,040 


0,053 


0,072 


Q39 


650,50 


45,387 


65,7 


12,154 


0,082 


0,106 


0,142 


Q40 


660,53 


35,273 


64,9 


8,977 


0,064 


0,083 


0,112 


Q41 


634,97 


61,079 


68,6 


13,869 


0,107 


0,135 


0,182 


Q42 


668,17 


27,558 


61,6 


2,145 


0,043 


0,056 


0,076 


Q46 


678,41 


17,298 


61,2 


0,596 


0,026 


0,034 


0,046 


Q47 


677,23 


18,478 


61,0 


0,302 


0,027 


0,036 


0,048 


Q51 


686,13 


9,625 


60,6 


0,168 


0,015 


0,020 


0,027 


Q54 


679,64 


16,048 


60,4 


0,561 


0,030 


0,039 


0,053 


Q55 


658,69 


37,287 


65,5 


3,823 


0,060 


0,078 


0,106 


Q84 


686,14 


9,544 


58,7 


5,588 


0,022 


0,029 


0,039 


Q90 


688,28 


7,420 


58,3 


5,535 


0,022 


0,030 


0,040 



LLo-Wert; 695,65; Zufalls-WS: Maximale Zufallswahrscheinlichkeit: 58,67 
Proport. Zufallswahrscheinlichkeit; 51,5% 
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Nutzung 



Variable 


Lokale Gtekriterien I 


Bewertung 


Likelihood- 

Quotienten- 

Test 


Wald-Test 


odd ratio 
(Konfidenz- 
intervall) 


Effekt- 

koeffizienten, 

Regressions- 

koeffizient 

(Beta-Wert) 


hohe Ausprägung ("trifft 
vollkommen zu") spricht 
für Gruppe: 


Q9 


37,135 


7,271 


1,165(1,04-1,30) 


0,153 


private Nutzung 


Q13 


60,426 


14,376 


1,390 (1,17-1,65) 


0,329 


private Nutzung 


Q19 


45,530 


14,791 


1,427 (1,19-1,71) 


0,356 


private Nutzung 


Q21 


52,843 


18,453 


1,441 (1,22-1,70) 


0,365 


private Nutzung 


Q25 


44,718 


11,204 


1,305 (1,12-1,53) 


0,266 


private Nutzung 


Q26 


49,360 


18,333 


1,381 (1,20-1,60) 


0,323 


private Nutzung 


Q27 


63,487 


26,339 


1,446 (1,26-1,67) 


0,369 


private Nutzung 


Q28 


56,979 


27,656 


1,360 (1,21-1,53) 


0,308 


private Nutzung 


Q29 


50,028 


21,151 


1,389 (1,21-1,60) 


0,329 


private Nutzung 


Q36 


73,868 


31,426 


1,515 (1,31-1,75) 


0,415 


private Nutzung 


Q37 


71,721 


43,064 


1,590 (1,39-1,83) 


0,464 


private Nutzung 


Q38 


51,345 


7,224 


1,249 (1,06-1,47) 


0,222 


private Nutzung 


Q39 


81,219 


41,814 


1,638 (1,41-1,90) 


0,494 


private Nutzung 


Q40 


68,765 


33,124 


1,527 (1,32-1,77) 


0,423 


private Nutzung 


Q41 


97,987 


54,214 


1,775 (1,24-2,07) 


0,574 


private Nutzung 


Q42 


54,647 


26,511 


1,383 (1,22-1,57) 


0,325 


private Nutzung 


Q46 


44,743 


16,797 


1,246 (1,17-1,55) 


0,297 


private Nutzung 


Q47 


43,690 


17,949 


1,346 (1,17-1,54) 


0,297 


private Nutzung 


Q51 


29,268 


9,182 


1,493 (1,52-1,33) 


0,401 


private Nutzung 


Q54 


39,704 


14,819 


1,623 (1,27-2,08) 


0,484 


private Nutzung 


Q55 


62,111 


30,979 


1,829 (1,48-2,62) 


0,604 


private Nutzung 


Q84 


39,813 


9,326 


0,834 (0,75-0,96) 


-0,181 


gemischte Nutzung 


Q90 


39,768 


7,271 


1,224 (1,08-1,37) 


0,153 


private Nutzung 
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Anhang 3: Beispielhaftes Ruleset füprivate vs. gemischte Pkw-Nutzung auf 

Basis von Gini 



Nutzung 


Regel- 

Nr. 


Regel 


Knoten-Nr. 


N 


Verhältnis privat zu 
gemischter Pkw- 
Nutzung 




1 


IF ... q41 EQUALS 1 


2 


191 


75,4% : 24,6% 




2 


IF ... q84 IS ONE OF: 1 2 3 
AND ... q39 IS ONE OF: 1 2 
AND...q41 IS ONE OF: 2 3 4 5 


12 


62 


53,2% : 46,8% 




3 


IF ... q90 IS ONE OF: 1 2 34 
AND...q84 IS ONE OF: 4 5 
AND ... q39 IS ONE OF: 1 2 
AND...q41 IS ONE OF: 2 3 4 5 


24 


16 


100% : 0% 


privat 


4 


IF ... q26 EQUALS 1 
AND...q38 IS ONE OF: 3 4 5 
AND...q39 IS ONE OF: 3 4 5 
AND...q41 IS ONE OF: 2 3 4 5 


17 


12 


100% : 0% 




5 


IF ... q19 EQUALS 5 
AND...q84 IS ONE OF: 4 5 
AND ... q39 IS ONE OF: 1 2 
AND...q41 IS ONE OF: 2 3 4 5 


42 


42 


85,7% : 14,3% 




6 


IF ...q41 EQUALS 2 
AND ... q26 IS ONE OF: 2 3 4 5 
AND...q38 IS ONE OF: 3 4 5 
AND...q39 IS ONE OF: 3 4 5 


46 


46 


88,9% : 11,1% 
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Anhang 4: Somers d der Determinanten, Dimensionen und Konsequenzen des 

Kundennutzens födie gemischte und gemischt-rein geschäftliche Pkw- 
Nutzergruppe 



Gemischte Pkw-Nutzung 


Dimensionen des Kundennutzens 


rational 


sozial 


emotional 


Ökonomisch 




Wirkungsrichtung 


-¥ 






<- 




<- 




<- 


Deter- 

minanten 


Produktl 


0! 


0,028 


946 


0,131 


00 


0,150 


00 


0,182 


Produkt2 


09 


0,033 


08 


0,157 


00 


0,181 


00 


0,257 


Produkts 


04 


0,020 


91S 


0,066 


09 


0,118 


08 


0,238 


Hersteller 


00 


0,118 


03 


0,030 


916 


0,069 


942 


0,148 


Händlerl 


025 


0,081 


0 


0,059 


00 


0,134 


06 


0,182 


Händler2 


(ISS 


0,126 


92S 


0,117 


0,099 


0,099 


949 


0,146 


Händlers 


00 


0,176 


01 


0,148 


912 


0,103 


933 


0,218 


Marke 


1327 


0,137 


951 


0,150 


00 


0,189 


P47 


0,224 


Preis! 


1114 


0,105 


911 


0,102 


0 


0,083 


00 


0,306 


Preis2 


0,005 


0,005 


08 


0,057 


06 


0,054 


933 


0,221 


Aufwandl 


04 


0,026 


09 


0,038 


00 


0,040 


931 


0,108 


Aufwand2 


07 


0,042 


0 


0,045 


P 


0,059 


08 


0,227 


Konse- 

quenzen 


Kundenzufriedenheit 


0,064 


p 


0,006 


0 


0,119 


954 


0,312 


08 


Kundenbindung 


0,042 


0 


0,119 


08 


0,131 


00 


0,229 


P27 


Gemischt-rein geschäftiiche 
Pkw-Nutzung 


Dimensionen des Kundennutzens 


rational 


sozial 


emotional 


ökonomisch 




Wirkungsrichtung 


-> 






<- 


-> 




-> 




Deter- 

minanten 


Produktl 


0 


0,076 


940 


0,122 


pp 


0,250 


917 


0,195 


Produkt2 


00 


0,026 


951 


0,133 


916 


0,199 


08 


0,267 


Produkts 


00 


0,025 


03 


0,032 


922 


0,141 


00 


0,175 


Hersteller 


(154 


0,071 


00 


0,047 


950 


0,072 


08 


0,087 


Händlerl 


00 


0,070 


0 


0,004 


921 


0,155 


06 


0,209 


Händler2 


0 


0,087 


0 


0,078 


0,101 


00 


0* 


0,172 


Händlers 


|IS9 


0,120 


08 


0,050 


00 


0,091 


00 


0,185 


Marke 


09 


0,139 


09 


0,138 


pis 


0,229 


08 


0,206 


Preis! 


0 


0,084 


0 


0,061 


p 


0,075 


0* 


0,264 


Preis2 


0,053 


0,049 


04 


0,041 


0 


0,061 


08 


0,253 


Aufwandl 


03 


0,035 


0 


0,071 


p 


0,060 


931 


0,112 


Aufwand2 


07 


0,036 


P 


0,059 


923 


0,099 


00 


0,223 


Konse- 

quenzen 


Kundenzufriedenheit 


0,050 


0 


0,004 


0,004 


0,150 


01 


0,282 


P26 


Kundenbindung 


0,073 


926 


0,070 


920 


0,168 


07 


0,234 


00 
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Anhang 5: Wirkungseffekte im Kausaimodeii auf Dimensionsebene füdie 

gemischte Pkw-Nutzergruppe unter Einbezug der Fragen zur Werkstatt 



Private Pkw-Nutzung 


Dimensionen des Kundennutzens I 


Rational 


sozial 


emotional 


Ökonomisch 


Produkt Kundennutzen 


0,45 (=) 


0,30 {=) 


0,51 (=) 


0,53 H 


Hersteller -> Kundennutzen 


0,36 (*) 


0,16 (=) 


0,33 (t) 


0,33 H 


Dienstleistung -> Kundennutzen 


0,46 (tt) 


0,23 {=) 


0,42 (tt) 


0,46 (tt) 


Marke Kundennutzen 


0,66 (tt) 


0,32 (tt) 


0,58 (tt) 


0,63 (t) 


Preis Kundennutzen 


0,37 (t) 


0,14 (=) 


0,35 {=) 


0,47 (t) 


Aufwand -> Kundennutzen 


0,33 {^) 


0,16 {=) 


0,30 {=) 


0,38 (t) 


Kundennutzen Kundenzufriedenheit 


0,56 (tt) 


0,26 {=) 


0,62 (tt) 


0,63 (tt) 


Kundennutzen -> Kundenbindung 


0,33 (t) 


0,13 (4,) 


0,44 (tt) 


0,47 (tt) 


Kundenzufriedenheit -> Kundenbindung 


0,65 (tt) 


0,56 {=) 


0,70 (=) 


0,67 (=) 


Gemischte Pkw-Nutzung 


Dimensionen des Kundennutzens I 


rational 


sozial 


emotional 


Ökonomisch 


Produkt -> Kundennutzen 


0,28 {^) 


0,47 (t) 


0,58 (t) 


0,58 (4.) 


Hersteller Kundennutzen 


0,33 (*) 


0,19 {=) 


0,28 {=) 


0,38 H 


Dienstleistung -> Kundennutzen 


0,35 (==) 


0,35 (=) 


0,38 {=) 


0,51 (t) 


Marke Kundennutzen 


0,34 (=) 


0,36 {=) 


0,53 {=) 


0,64 (t) 


Preis -> Kundennutzen 


0,22 {^) 


0,22 (4,) 


0,26 H 


0,40 (4-4.) 


Aufwand -> Kundennutzen 


0,15 (=) 


0,12 (=) 


0,40 (tt) 


0,29 H 


Kundennutzen -> Kundenzufriedenheit 


0,27 (=) 


0,31 (t) 


0,45 (=) 


0,62 H 


Kundennutzen Kundenbindung 


0,23 (;> 


0,30 {=) 


0,35 (t) 


0,38 H 


Kundenzufriedenheit -> Kundenbindung 


0,64 (^) 


0,58 (4,) 


0,70 (4.) 


0,68 (4.) 


Gemischt-rein geschäftliche Pkw- 
Nutzung 


Dimensionen des Kundennutzens I 


rational 


sozial 


emotional 


Ökonomisch 


Produkt -> Kundennutzen 


0,36 (==) 


0,45 (t) 


0,69 H 


0,61 (=) 


Hersteller Kundennutzen 


0,31 (tt) 


0,25 (t) 


0,32 (t) 


0,34 (t) 


Dienstleistung -> Kundennutzen 


0,32 {^) 


0,29 (t) 


0,40 H 


0,51 (=) 


Marke Kundennutzen 


0,44 {^) 


0,45 (t) 


0,69 {=) 


0,63 (t) 


Preis -> Kundennutzen 


0,26 (*) 


0,22 {=) 


0,34 (=) 


0,54 (t) 


Aufwand -> Kundennutzen 


0,19 (*) 


0,14 {=) 


0,48 (t) 


0,47 (=) 


Kundennutzen -> Kundenzufriedenheit 


0,36 {^) 


0,34 {=) 


0,62 (t) 


0,68 (t) 


Kundennutzen -> Kundenbindung 


0,23 (t) 


0,27 (t) 


0,36 {=) 


0,37 (=) 


Kundenzufriedenheit Kundenbindung 


0,61 (=) 


0,60 H 


0,71 (=) 


0,70 (=) 





